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ПРЕДИСЛОВИЕ
Современный мир характеризуется возникновением ряда беспре­
цедентных в истории социальных феноменов, активно влияющих на 
развитие человечества, таких, как глобальность, динамизм, культурно­
нравственный плюрализм, умножение субкультур и т. д. В этом ряду 
ведущие ученые мира отдельно выделяют и перманентное развитие 
массмедиа, во многом определяющих характер содержания и направ­
ление развития информационной культуры современного общества. 
В данном контексте проблема расширения коммуникативных возмож­
ностей средств массовой информации выходит на первый план не толь­
ко в теоретических исследованиях, но и в современной медийной 
практике.
Вместе с тем конвергентные возможности современной журналис­
тики далеко не всегда оказываются в центре внимания исследователей. 
В частности, это касается газетно-журнального шрифта как уникаль­
ного компонента информационной культуры современного общества. 
Ведь, с одной стороны, развитие шрифтографики имеет многовековую 
историю, с другой, в условиях конвергентности взаимосвязь шрифта 
с другими элементами представления текстов -  одно из ярких прояв­
лений технологического развития любого массмедиа и профессиона­
лизма его дизайнеров. И сегодня, как убежден автор данного учебно­
го пособия, есть все возможности для того, чтобы использовать шрифт 
информационных сообщений не только в качестве «перевозчика смыс­
ла» (термин А. Капра), но с помощью продуманного дизайна, эффек­
тивных приемов оформления наполнить его эмоциями, способствовать 
установлению диалоговых отношений с отдельными реципиентами 
и аудиторией СМИ в целом.
Необходимость издания данного пособия обусловлена, с одной сто­
роны, его уникальностью, поскольку отдельно шрифтовая культура 
современных массмедиа на уровне учебных пособий в России прак­
тически не анализировалась, с другой стороны -  его включением в ряд 
других учебных пособий по нормативному курсу «Техника и техноло­
гия СМИ», а следовательно, и в процесс подготовки журналистов-уни- 
версалов, что является требованием времени.
Цель пособия -  предложить студентам основные понятия, характе­
ризующие процесс развития российской медиакультуры, а также конк­
ретно шрифтовой культуры современных массмедиа, систематизировать 
и практически освоить новые технологии получения и видоизменения 
в процессе творчества различного рода информационных продуктов. 
И поскольку большинство текстов СМИ в условиях рыночных отно­
шений также становятся товаром, это обусловливает необходимость 
диалектического единства содержания произведений и формы их пред­
ставления медиадизайнерами, а также продвижения к потребителю.
В пособии рассматриваются следующие вопросы:
-  понятия «информационная культура» и «шрифтовая культура масс- 
медиа»;
-  газетно-журнальный шрифт как информационно-творческий фе­
номен и обязательная структурная единица содержательной и оформи­
тельской модели любого СМИ;
-  систематизация технологий, ориентированных на активизацию 
внимания аудитории, расширение арсенала данного рода приемов в 
практике современных массмедиа;
-  проблема сохранения индивидуального облика, оформительской 
самобытности отечественных СМИ;
-  формирование и развитие профессиональной культуры медиади­
зайнеров.
Изложение материала в учебном пособии идет от общих понятий 
(культура как феномен, массовая культура, информационная культура, 
медиакультура) к конкретному анализу деятельности СМИ и определе­
нию факторов эффективности работы профессионалов в данном на­
правлении. Теоретико-практическая направленность пособия предпола­
гает анализ студентами представленного в приложениях материала. 
Современное состояние дизайна СМИ, установка пособия на выявление 
особенностей газетно-журнального шрифта как компонента информа­
ционной культуры современного общества обусловили использование, 
наряду с результатами собственных исследований автора, и междис­
циплинарных разработок по теории журналистики, коммуникативисти- 
ке, семиотике, психологии, социологии. В свою очередь, учебный курс 
«Техника и технология СМИ» является основой для изучения дисцип­
лин нормативного цикла «Экономика и менеджмент СМИ», «Психоло­
гия журналистики», спецкурсов по выбору «Дизайн СМИ» и «Моде­
лирование деятельности массмедиа».
Содержание разделов книги, его изложение, контрольные вопро­
сы и практические задания для самостоятельной работы и проверки 
знаний по данному курсу нацелены на подготовку журналистов-уни- 
версалов, умеющих на основании модельного подхода к анализу со­
временной медийной практики оптимизировать диалоговые отношения 
с аудиторией СМИ. Важно и то, что данный учебный курс способству­
ет выявлению способностей и параметров профессионализации дея­
тельности у тех студентов, которые планируют специализироваться 
в области газетно-журнального дизайна.
В конце книги приведен также список основной и дополнительной 
литературы по курсу, указаны интернет-источники, а также темы для 
курсового проектирования, способные обозначить пути дальнейшего 
изучения газетно-журнального шрифта и других компонентов инфор­
мационной культуры современного российского общества.
Глава 1. ИНФОРМАЦИОННАЯ КУЛЬТУРА: 
СУЩНОСТЬ И ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ
1.1. Модели реализации информационной культуры
Возникновение новой модели информационного взаимодействия 
в современном обществе было обусловлено несколькими факторами. 
В первую очередь процессами глобализации и перманентного техно­
логического развития средств передачи информации. Глобализация 
определяет возрастание внешних факторов (экономических, соци­
альных и культурных), а также все увеличивающуюся их взаимозави­
симость, хотя дискуссии по поводу определения информационного 
общества не стихают уже около полувека. Причем «современные кон­
цепции информационного общества отражают не наступление каче­
ственно новых общественных отношений, а деградацию существую­
щих социальных достижений второй половины XX века. Действующие 
социальные институты, их лидеры не могут справиться с кризисами, 
вызванными ростом производительности труда на новом этапе НТР, 
включающем качественное развитие и информационно-коммуникаци­
онные технологии, социально освоить технологические достижения 
(хотя бы с позиций международно-признанных прав и ценностей), 
которые вызвали стремительный рост населения и уровня потребления, 
но никак не способствовали положительному решению вопросов о смыс­
лах деятельности личностей, обществ, государств и мирового сообще­
ства в целом»1.
Вместе с тем, на наш взгляд, нельзя отрицать тот факт, что в усло­
виях перманентного совершенствования средств массовой коммуни­
кации журналистика также приобретает ряд качественно новых свойств, 
в том числе и социально-технологического характера. Их выделение 
и наиболее полное, системное представление в контексте филологичес­
кой науки можно произвести, используя модельный подход, в рамках 
которого модель определяется как «описание изучаемого объекта язы­
1 Литвак Н. В. К вопросу о классификации концепций информационного об­
щества // Социол. исслед. 2010. № 8. С. 10-11.
ком символов и терминов, отражающих его содержательные и прогно­
стические характеристики»2.
Информация -  феномен не только Новейшего времени. Но, встав 
в один ряд с такими категориями, как материя и энергия, в XX столе­
тии информация трансформировалась в необычайно широкое понятие, 
а сегодня, благодаря исследованиям в рамках информациологии, тео­
рии массовой коммуникации, филологии и ряда других дисциплин, 
продолжает раскрываться все новыми гранями.
Поначалу под информацией, как известно, понимались не любые 
сведения, а лишь те, которые снимают полностью или уменьшают су­
ществующую до их получения энтропию (неопределенность, неизвест­
ность). Чем меньше вероятность появления сигнала, тем больше ин­
формации он несет. Или по-иному: чем неожиданнее новость, тем боль­
ше ее информативность. Была предложена и формула вычисления 
количества информации в передаваемом сообщении. В процессе ис­
следований ученые предложили оценивать информацию по увеличению 
объема знаний у человека, интериоризированных под воздействием ин­
формационного сообщения, а позднее -  измерять содержательность 
информации по увеличению вероятности достижения цели после полу­
чения информации человеком или машиной.
Законодательно информацией являются все «сведения (сообщения, 
данные), независимо от формы их представления»3. В настоящее вре­
мя понятие информации связывают также воедино с понятием комму­
никации (взаимосвязи субъектов) и социального управления. Ведь 
информация составляет и ту часть знаний, которая используется отдель­
ными людьми, социумами и обществом в целом для ориентирования, 
принятия решений, активного действия, управления, т. е. в целях со­
хранения, совершенствования и развития различных систем.
Вопросы о сущности языка как средства межгрупповой коммуни­
кации, закономерностях, природе, статусных характеристиках этого 
важнейшего показателя развития той или иной эпохи и человеческой 
цивилизации в целом интересовали различные науки издревле. В со­
временной науке связь семиотической теории с изучением контента
2 Олешко В. Ф. Моделирование в журналистике: теория, практика, опыт. Ека­
теринбург, 2000. С. 18. Об этом также см.: Вартофский М. Модели: Репрезентация 
и научное понимание. М., 1988; Терин В. П. Основные направления исследований 
теории массовой коммуникации // Социол. исслед. 1997. №11.
3 Российская газета. 2006. № 165. С. 14.
средств массовой информации системно исследовалась начиная с 70-х 
годов XX столетия4. Современные представления о креолизованных 
(по-иному -  смешанных) текстах таково: это «.. .тексты, фактура кото­
рых состоит из двух негомогенных частей -  вербальной (языковой/ре­
чевой) и невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, 
нежели естественный язык)»5. Есть и другие определения креолизо­
ванных текстов, но в рамках всех этих исследований не принимался 
во внимание такой важнейший иконический компонент знаковой сис­
темы, как шрифт (письменная -  буквенная или иероглифическая его 
часть), не менее других передающий не только содержание, смысл из­
реченного автором публикации, но и его эмоции. Ведь тексты СМИ -  
«сплав собственно информационных и агитационных текстов с пре­
обладанием в разные периоды либо первого, либо второго типа, но 
всегда содержащих элементы обоих». Это данное авторами6 и убеди­
тельно научно аргументированное определение, на наш взгляд, наибо­
лее точно отражает двуединую сущность современных медиатекстов.
Существует также множество различных подходов к пониманию 
той стороны социальной реальности, которая называется культурой. 
Феномен информационной культуры во взаимосвязи с языковым про­
странством описан в научной литературе мало: проблема эта сравни­
тельно новая для филологии и в особенности для теории и практики 
современной журналистики. Она имеет множество малоисследован­
ных аспектов, среди которых одним из важнейших в эру стремитель­
ного распространения Интернета является дефинизация так называемой 
шрифтовой культуры как непременного элемента современной инфор­
мационной деятельности в целом и газетно-журнальной в частности.
Культура -  разнонаправленное, многоплановое и многообразное 
явление, поэтому в литературе существует множество направлений ее 
исследования. Одни обществоведы описывают культуру как мир на­
копленных, унаследованных ценностей и норм, как вещный мир. Пред­
ставители иной школы, которых несравненно больше, рассматривают
4 См.: Семиотика средств массовой коммуникации : в 2 ч. М., 1973; Михалко­
вич В. И. Изобразительный язык средств массовой коммуникации. Язык средств 
массовой информации : учеб. пособие для вузов. М., 2008; и др.
5 Сорокин Ю. А., Тарасов Е. Ф. Креолизованные тексты и их коммуникативная 
функция // Оптимизация речевого воздействия. М., 1990. С. 180-181.
6 См.: Бабенко Л. Г., Казарин Ю. В. Лингвистический анализ художественного 
текста. Теория и практика : учеб. ; практикум. М., 2003.
культуру как мир человека. Впрочем, здесь тоже существуют разногла­
сия: а) культура -  мир целостного человека в единстве его физической 
и духовной природы; б) культура -  мир только духовной жизни челове­
ка; в) культура -  «живая человеческая деятельность», способ, «техноло­
гия» этой деятельности. Данное понятие употребляется для характерис­
тики и человека, и общества, а также ступеней и этапов их развития.
Культуролог JI. Е. Кертман писал о существовании свыше 400 опре­
делений культуры. Но, по его мнению, можно считать основными три 
подхода7: 1) антропологический, признающий в качестве доминантных 
самоценность культуры каждого народа и равноценность всех культур, 
существующих на нашей планете; 2) социологический, трактующий 
культуру как фактор организации и образования жизни какого-либо 
общества, и, наконец, 3) философский подход, в рамках которого куль­
тура понимается как «содержание» или как «способ бытия» общества.
В рамках разделяемого нами социокультурного подхода, сутью 
которого является рассмотрение общества как единства культуры 
и социальности, культура определяется как «совокупность способов 
и результатов деятельности человека, включающая в первую очередь 
ценности, нормы, образцы, а под социальностью понимается сово­
купность взаимоотношений социальных субъектов»8. Поскольку 
культура является сложной и открытой системой, имеющей разные 
структурные уровни, то можно акцентировать внимание на таком ас­
пекте: уровни и качество развития, а также самоорганизации любой 
сферы общества (в частности, массово-коммуникационной) должны 
иметь культурные характеристики. В данном случае интегрируются три 
измерения человеческого бытия: человек в его соотношении с обще­
ством, характер культуры, тип социальности. Массово-коммуникаци­
онные отношения, возникающие при взаимодействии потребителя ин­
формации с субъектами данного рода деятельности, как нам кажется, 
в наибольшей степени должны быть обусловлены направленностью на 
«человека активного», чем и обусловлен выбор данного методологи­
ческого подхода как основного.
Хотя, безусловно, в работе нашли отражение и основополагающие 
исследования, проведенные в рамках других направлений и научных 
школ. Деятельностный подход к культуре означает, что культура -
7 См.: Кертман Л. Е. История культуры стран Европы и Америки. М., 1987.
8 Лапин Н. И. Пути России: социокультурные трансформации. М., 2002. С. 27.
качество любой социальной деятельности, характеристика значения этой 
деятельности для развития человека. «Культурная деятельность, то есть 
деятельность по созиданию, распространению и потреблению цен­
ностей культуры (курсив наш. -  Е. О.), может являться составной 
частью любой социальной деятельности»9. Диалог культур в данном 
контексте, что важно для нас, есть, точнее -  должен быть, основой 
любого информационного взаимодействия.
Исследование культуры в рамках институционального и общност- 
ного подходов предполагает рассмотрение журналистики как соци­
ального института и объекта анализа, а журналистов -  как представи­
телей профессиональной группы, занимающихся специализированной 
деятельностью содержательного и управленческого характера. Системный 
подход реализует стремление к анализу культуры как системы, склады­
вающейся и функционирующей во взаимодействии объективной и субъек­
тивной форм. Сущностным для проведенного нами исследования яв­
лялся и аксиологический подход -  изучение структуры ценностей, того, 
что можно назвать смысловой осью человеческого бытия. «Духовное 
потребление ценностей, -  по точному замечанию JI. Н. Когана, -  все­
гда творческий процесс, человек обогащается духовно, развивается 
как личность, формирует себя»10. Проблемная ситуация заключается 
в следующем: всегда ли в структуре контента, транслируемого СМИ, 
первостепенное место занимают социальные ценности, определяющие 
направленность развития представителей того или иного социума.
Феномен культуры исследуется и системно описывается целым 
рядом наук: культурологией, социологией, историей, философией, ак­
сиологией, филологией и др. В контексте данного исследования из 
всего многообразия дефиниций и направлений изучения такого слож­
ного явления, выражающего все стороны человеческого бытия, как 
культура, мы выделим только те, основные из них, которые имеют от­
ношение к массовой культуре, поскольку СМИ по определению явля­
ются одним из ее важнейших компонентов.
Причем нужно учитывать тот факт, что массовая культура в науч­
ной литературе на русском языке практически до 90-х годов прошло­
го века рассматривалась чаще всего не как объективно сложившееся 
явление социальной реальности, а в идеологическом аспекте, включа­
9 Коган Л. Н. Социология культуры. Екатеринбург, 1992. С. 11.
10 Там же. С. 8-9.
ющем оценочный характер. Поэтому, рассматривая культуру в целом 
и информационную культуру в частности, мы синтезируем подходы, 
транслировавшиеся западной гуманитарной мыслью и российскими 
исследователями Новейшего времени.
Принято считать, что данный термин ввел Т. Адорно в работе 
«Диалектика и Просвещение», написанной совместно с М. Хоркхай- 
мером в 1947 году. Сегодня этот термин вошел в научный оборот, пуб­
лицистику, разговорную речь. В зарубежной и отечественной культу­
рологии массовую культуру в 1960-1980-е годы понимали как способ 
бытия культуры, приобретший в условиях индустриального обще­
ства массовидные формы (Г. А. Ашин, Д. Бурстин, Ю. Н. Давыдов,
Н. М. Зоркая, Д. Макдоналдс, С. Московичи)11. Ряд исследователей 
описывали ее также как вид «культурной индустрии», производящий 
культурную продукцию каждодневно в больших масштабах (А. В. Ку­
харкин, Э. Морен, Б. Розенберг, О. Хаксли). При этом X. Ортега-и- 
Гассет и М. Маклюэн, называя потребителей продукции массовой 
культуры толпой -  серой, недифференцированной, делали вывод: тол­
па не рассуждает, а повинуется.
Вместе с тем некоторые ученые, в частности, Д. Белл, В. Ю. Борев, 
А. В. Коваленко, Б. Н. Лозовский, Е. П. Прохоров. Р. Харрис, В. А. Шан- 
дра, Ю. А. Шерковин, М. Фишвик и др., акцентировали внимание не 
только на массовом потреблении продукции, но выделяли и описыва­
ли возможности (в том числе и потенциальные) различных каналов ее 
распространения, включая все более совершенствующиеся средства 
массовой информации и коммуникации12.
11 См.: Ашин Г. А. Современные теории элиты : критический очерк. М., 1985; 
Бурстин Д. Развитие «массовой культуры». М., 2003; Зоркая Н. М. Уникальное 
и тиражированное. М., 1981; Давыдов Ю. Н. Искусство и элита. М., 1966; Канет- 
ти Э. Масса и власть. М., 1997; Кукаркин А. В. Буржуазное общество и культура. 
М., 1970; Его же. Буржуазная массовая культура. М., 1985; Маклюэн М. «Массо­
вая культура» как высшая форма прогресса средств коммуникации. М., 2003; Ор- 
тега-и-Гассет X. Эстетика. Философия культуры. М., 1981. См. также: Культу­
рология, XX век : энцикл. СПб., 1998. Т. 1-2.
12 См ..Борее В. Ю., Коваленко А. В. Культура и массовая коммуникация. М., 
1986; Лозовский Б. Н. Журналистское воздействие на молодежь. Свердловск, 1986; 
ШандраВ. А. Газета, пропаганда, жизнь. М., 1982; Шерковин Ю. А. Психологичес­
кие проблемы массовых информационных процессов. М., 1973\BellD. The cultural 
contradictions of capitalism. N. Y., 1976; Harris R. J. Inferences in information pro­
cessing. N. Y., 1981; и др.
Следует сказать, что на рубеже постиндустриального и информа­
ционного общества отношение науки к массовой культуре меняется. 
Если ранее К. Ясперс называл массовое искусство «упадком сущно­
сти искусства», а Ж. Бодрийяр неоднократно отмечал, что все сферы 
современного искусства «входят в трансэстетическую сферу симуля­
ции»13, то позднее эти концепции были ими пересмотрены в рамках 
постмодернизма, что свело на нет для многих исследователей противо­
поставление массовой и элитарной культур, качественного оценочного 
смысла (Ж. Деррида, Ч. Дженкс, А. Тойнби, Ю. Хабермас, Л. Фид- 
лер и др.)14-
Сегодня массовая культура чаще всего определяется как явление, 
характеризующее особенности производства культурных ценностей 
в современном обществе15. Предполагается, что «массовую культуру 
потребляют все люди, независимо от места и страны их проживания. 
Массовой культура является еще и потому, что она массово ежеднев­
но производится. Это культура повседневной жизни, доступно предо­
ставляемая аудитории средствами массовой коммуникации»16. Вектор 
взаимоотношений «массовая культура -  конкретный социум», по мне­
нию многих экспертов, определяется также и тем, что «в сегодняшней 
российской действительности массовая культура превращается в медиа­
культуру. В условиях глобализации и виртуализации современного об­
щества она становится основным ресурсом конструирования идентич­
ности и полем для репрезентации, предоставляя индивиду набор куль­
турных образцов, кодов, стилей; массмедиа обеспечивают циркуляцию 
этих конструктов в культурном пространстве»17.
13 См.: Ясперс К. Власть массы // Призрак толпы. М., 2007; Бодрийяр Ж. Про­
зрачность зла // Там же.
14 Подробнее об этом см.: Теоретическая культурология / под ред. К. Э. Разло­
гова. М., 2005.
15 См., к примеру: Массовая культура: современные западные исследования : 
сб. ст. / ред. В. В. Зверева. М., 2005; Тернер Б. С. Массовая культура, различие 
и стиль жизни. Казань, 2001; Толстых В. И. Культурная традиция // Новая фило­
софская энциклопедия. М., 2001. Т. 4.
16 Маркова Г. И. Массовая культура: содержание и социальные функции : ав- 
тореф. дис. ... канд. филос. наук. М., 1996. С. 24.
17 Закурдаева В. В. Массовая культура как феномен духовной жизни россий­
ского общества : дис.... канд. социол. наук. Курск, 2002. С. 168. См. также: Шере­
мет А. Н. Интернет как средство массовой коммуникации: социологический анализ: 
дис. ... канд. социол. наук. Екатеринбург, 2003.
В связи с этим термин «информационная культура» без обраще­
ния к методологическим подходам не только филологии и теории жур­
налистики, но и смежных наук -  социологии, социальной философии, 
психологии, культурологии, эстетики и других -  раскрыть достаточно 
сложно. К тому же в современных условиях, по мнению экспертов, 
«свойства СМИ детерминируются свойствами СМК (средств массо­
вой коммуникации. -  Е. О.) и трансформируются при внутрисистем­
ном взаимодействии журналистики, интернет-журналистики, Всемир­
ной сети, коммуникативных практик образования, PR, рекламы, поли­
тики и т. п.»18. Данный вывод будет методологически важен для нас при 
обнаружении и описании форм взаимовлияния традиций газетно-жур­
нального оформления, шрифтового наполнения продукции СМИ и со­
временного web-дизайна.
Сложность понимания и анализа информационной культуры как 
системы заключается в ее многоплановости как социального явления 
и постоянной трансформации форм ее проявления в конкретных видах 
человеческой деятельности. Если усвоение культуры еще совсем не­
давно осуществлялось в основном «путем научения, передачи опыта 
и знаний»19, то усвоение современной информационной культуры, на 
наш взгляд наряду с этим предполагает также овладение новыми 
технологиялш получения и видоизменения в собственных интересах 
различного рода информационных продуктов.
Последнее можно считать уже феноменом XXI века. Достаточно 
вспомнить стремительное развитие в Интернете социальных сетей, по­
всеместное увлечение современной молодежи созданием собственных 
web-блогов и микроблогов. Хотя при этом, по мнению педагогов и пси­
хологов, «на первый план выходит проблема поиска путей, возможно­
стей использования Интернета и телевидения, формирования культуры 
отношения к ним. Ведь Интернет на самом деле представляет новое 
культурное пространство со своим особым языком, особым содержа­
нием, которое невозможно проконтролировать, со своими способами 
научения, внушения, предпочтения»20.
18 Калмыков А. А. Интернет-журналистика в системе СМИ: становление, раз­
витие, профессионализация : дис. ... д-ра филол. наук. М., 2009. С. 13.
19 Зборовский Г. Е. Социология досуга и культуры. М., 2006. С. 101.
20 Фельдштейн Д. И. Приоритетные направления психолого-педагогических 
исследований в условиях значимых изменений ребенка и ситуации его развития // 
Бюл. Высш. аттестац. комис. М-ва образования и науки РФ. 2010. № 4. С. 29.
К тому же сегодня стало нормой ведение многими известными 
политиками, артистами, спортсменами, просто постоянными посетите­
лями Всемирной сети собственных «живых журналов», в которых они 
отражают свое отношение к различным событиям и фактам, оператив­
но (зачастую -  в режиме реального времени) представленным в СМИ 
на тех или иных сайтах. Популярная телеведущая Тина Канделаки при­
зналась, что если раньше для поддержания имиджа публичным людям 
приходилось регулярно посещать различного рода «тусовки» и мод­
ные столичные мероприятия, то теперь в любой точке мира достаточно 
иметь мобильный телефон с выходом в Интернет: «Если есть десять 
тысяч подписчиков вашего “живого журнала”, то вы и есть СМИ»21. 
Безусловно, утверждение это полемично, но оно отражает определен­
ную тенденцию фокусирования внимания массовой аудитории на тех 
или иных информационных потоках.
При обращении к анализу информационной культуры мы вновь 
сталкиваемся с проблемами формального и содержательного уровня. 
Как нам представляется, трудности гносеологического уровня кроют­
ся не только в многомерности данного объекта, но и в определенном 
противоречии его дефинизации различными исследователями22. Следу­
ет отметить, что однозначного определения информационной культуры 
в научной литературе не существует, да и, наверное, не может суще­
ствовать из-за разности выделения дисциплинарных методологических 
подходов. М. Г. Вохрышев и Ю. С. Зубов определяют информационную 
культуру как информационные качества личности; И. Г. Хангельдиева-  
просто как системную и многомерную информационную деятельность; 
И. В. Ерофеева дополняет аспектами аксиологического характера; 
Н. Б. Зиновьев акцентирует внимание на гармонизации внутреннего 
мира личности в ходе освоения всего объема социально значимой ин­
формации. Есть и другие точки зрения, в частности, когнитивистского 
(Е. А. Медведева), коммуникационного (В. Н. Михайловский), инсти­
туционального (Т. Н. Соснина) характера.
В контексте сказанного информационную культуру мы опреде­
ляем как актуализированное социальной практикой «простран­
21 Цит. по: Авторская программа «Эхонет» Александра Белановского на ра­
диостанции «Эхо Москвы» от 20 мая 2010 г. [Электронный ресурс]. URL: http:// 
www.echo.msk.ru/programs/echonet (дата обращения: 20.05.2010).
22 Подробно об этом см.: Негодаев И. А. Информатизация культуры. Ростов н/Д, 
2002 .
ство», включающее различные значения, культурные коды, спосо­
бы и новейшие технологии их производства и воспроизводства, 
передачи и хранения, а также тексты и иные формы материа­
лизации информации, как правило непосредственно связанные 
с массмедиа. Причем культура в данном случае «понимается и как “про­
странство”, из которого люди черпают какие-то штрихи к собственной 
идентичности, к собственным образам, к собственному пониманию»23.
Особо акцентируем внимание на том, что в рамках теории журна­
листики при обращении к проблематике формирования и развития ин­
формационной культуры как отдельной личности, так и представителей 
различных социумов, по нашему мнению, правомерно выделять куль­
туру производства массовой информации в качестве одного из струк­
турообразующих факторов. Парадоксально, но до сих пор данный ас­
пект, особенно в части дизайна и шрифтового оформления печатных 
СМИ, не говоря уже об интернет-изданиях, оставался чаще всего вне 
внимания исследователей.
Важно отметить и тот факт, что в сегодняшней российской действи­
тельности информационная культура, как часть общей культуры и не­
пременный компонент массовой культуры, в условиях глобализации 
и виртуализации современного общества становится не только одним 
из важнейших ресурсов конструирования идентичности личности, но 
и полем для ее репрезентации. Связано это в первую очередь с новыми 
технологическими возможностями средств массовой коммуникации 
и прежде всего массмедиа, Интернета, а в последнее время и мобиль­
ной связи. Ибо они день ото дня предоставляют индивиду набор раз­
личного рода культурных образцов, кодов, стилей и в целом обеспе­
чивают циркуляцию этих конструктов в культурном и информационном 
пространстве.
Ведь массовая культура в целом «базируется на глубинных мифоло­
гических архетипах, с помощью которых человек пытается воссоздать 
целостность мира и свою собственную субъективность. Массовая 
культура создает современную мифологию, конструируя собственный 
мир, который нередко воспринимается ее потребителями как более ре­
альный, чем их собственное обыденное существование»24. Не случайно 
в литературе те же массмедиа метафорически именуют то «окном в мир»
23 Зверева В. Репрезентация реальности // Отечеств, зап. 2003. № 4(12). С. 188.
24 Закурдаева В. В. Массовая культура как феномен духовной жизни россий­
ского общества. С. 16.
(Г. Д. Гачев), то «второй реальностью» (Н. Луман), то даже «третьей 
реальностью» (А. Н. Прохоров), то «экранизацией бытия» (Г. И. Белых) 
или «первоосновой формирования так называемой “клиповой культу­
ры”, присущей молодежи» (В. Ф. Олешко)25.
Неоспорим и тот факт, что социальное бытие и процессы функцио­
нирования и развития информационной культуры находятся в единстве. 
Информационная культура приобретает социальное влияние прежде 
всего в качестве необходимого аспекта повседневной деятельности 
массового человека, даже не включенного в прямой контакт со сред­
ствами массовой информации, поскольку они в определенной мере 
задают характер и способ его действий даже опосредованно: к приме­
ру, через неформальную коммуникацию (слухи, сплетни, досужие раз­
говоры, которые сегодня -  непременный компонент массовой прессы) 
или с помощью таких социально-психологических механизмов, как 
внушение и подражание.
Современная практика свидетельствует, что модели реализации 
информационной культуры как многоуровневого, полиструктурирован- 
ного явления нередко обусловлены прагматическими интенциями 
субъектов данного рода деятельности. Здесь можно обнаружить взаимо- 
пересечение их интересов с субъектами и социальными институтами, 
принимающими участие в формировании и развитии правовой26 и по­
литической27 культуры российского общества. В научном сообществе 
сегодня формулируется настоятельная необходимость системного ана­
лиза влияния на социальное развитие и того, что составляет сущность 
такого понятия, как психологическая культура представителей различ­
ных социумов28. Актуальны и идеи поликультурализма как одной из форм 
реализованных коммуникативных практик29. Вместе с тем данный ас­
пект не является предметом нашего анализа. Мы выделим лишь компо­
ненты, взаимосвязанные с реализацией социально-технологического 
подхода к деятельности СМИ.
25 Об этом см.: Олешко В. Ф. Психология журналистики. СПб., 2008.
26 См.: Культура -  Правовая культура [Электронный ресурс]. URL: http://net- 
m. ru/data/download/0056. htm#_ftn20 (дата обращения: 14.05.2010).
27 См.: Политология и политика. Культура политического поведения [Элек­
тронный ресурс]. URL: http://gospolit.ru/?p=165 (дата обращения: 20.05.2010).
28 См.: Психологическая культура [Электронный ресурс]. URL: http:// 
www.psy.pu.ru/kulikov/educ/ps_kul_etn. (дата обращения: 24.05.2010).
29 См.: Российская пресса в поликультурном обществе: толерантность и муль- 
тикультурализм как ориентиры профессионального поведения : сб. ст. М., 2002.
Во-первых, акцентируем внимание на том, что контент СМИ форми­
руется профессионалами, имеющими специальную подготовку и реа­
лизующими цели и требования учредителя или владельца. Здесь для нас 
появляется возможность ввести в качестве одного из объектов анали­
за понятие «профессиональная культура» представителей цеха журна­
листов и дизайнеров СМИ, которую мы определяем как способ фор­
мирования и меру реализации социальных и индивидуально-твор­
ческих сущностных сил субъектов профессиональной деятельности.
Во-вторых, отметим, что информационная продукция СМИ адресо­
вана аудитории. Мы дадим следующую ее дефиницию: аудитория -  это 
чаще всего неопределенная (усредненная) группа людей, имеющих 
желание, организационную и техническую возможность восприни­
мать информацию, а также под влиянием сходных интересов объеди­
ненных в массово-коммуникационную общность.
Все вышесказанное позволяет нам выделить и описать особые чер­
ты, характеризующие практическую реализацию моделей информаци­
онного взаимодействия СМИ и аудитории в контексте их повсеместной 
массовизации, а также с учетом фактора перманентного нарастания 
влияния Интернета и новейших технологий сбора, обработки, передачи 
и хранения информации. Это:
1) определенные стандартизация и гомогенизация (усредненность, 
унификация) медиапродуктов;
2) появление в рамках наиболее распространенных форматов СМИ 
единых требований не только к формам подачи, но и к технологиям 
получения информации;
3) плюрализм и фрагментарность как свойства не массмедиа, а из­
менившегося бытия;
4) тиражирование тематических и жанровых клише текстов, пред­
назначенных для тех или иных групп аудитории;
5) повсеместная визуализация информации, возрастание роли ее 
иконических компонентов, обладающих семантическими, синтаксичес­
кими и прагматическими характеристиками, хранящих и передающих 
смысл текстов, а нередко и эмоции авторов;
6) развитие интерактивности не только как модели взаимодействия 
с аудиторией СМИ и социальной технологии, но и способа решения 
массмедиа задач коммерческого характера;
7) перманентное развитие web-сайтинга как ссылочной информа­
ционной среды и одного из вариантов расширения текстовых возмож­
ностей традиционных печатных СМИ;
8) информационное соперничество офлайновых и онлайновых 
СМИ30;
9) прямое и опосредованное влияние сетевых и блоговых традиций 
на язык традиционных СМИ;
10) заимствование и лишь в некоторых случаях трансформация 
web-дизайнерами и создателями интернет-версий газет и журналов 
выразительных средств, использующихся в оформительских и графи­
ческих моделях традиционных периодических изданий;
11) расширение ареала использования газетно-журнальных шриф­
тов до web-дизайна и интернет-СМИ, превращение их в специфический 
информационный продукт, выраженный в знаковой форме;
12) определенная унификация технологической базы и творческих 
подходов к использованию шрифтов в различных сферах в процессе 
интеграции всех типологических групп СМИ в новую цифровую ме­
дийную парадигму31.
Поскольку в настоящее время нет единого мнения о том, что пред­
ставляет собой информационная культура в контексте ее влияния на 
деятельность современных печатных СМИ и современные технологии 
создания медиатекстов, то мы после изложения различных точек зре­
ния по поводу подходов и дефиниций предлагаем свою трактовку дан­
ной категории. При этом исходим из принципиально иной (в сравнении 
с вышеизложенными) позиции, согласно которой сущность современ­
ной информационной культуры в рамках филологического анализа 
обязательно должна определяться с учетом равнопредставленнос- 
ти, а зачастую и прямого доминирования ее визуальных составляющих. 
В нашем конкретном случае это изобразительные компоненты печатных 
СМИ в целом и шрифт как носитель смысла, эмоций, авторских и ди­
зайнерских интенций в частности.
Ведь сегодня никем не отрицается тот факт, что в современной куль­
туре отмечается беспрецедентное влияние аудиовизуальных средств мас­
совой коммуникации и что эта среда обитания для человека постепенно
30 «Офлайн» (от англ. offline) -  отключенный от Сети. Сленговый термин, обыч­
но применяющийся к чему-то, не относящемуся к Интернету, в противополож­
ность «онлайну» -  подключенный к Сети.
31 О новой цифровой медийной парадигме подробно см.: Беляев А. А. Особен­
ности графической модели интернет-версий периодических изданий (на материале 
итальянских СМИ): дис. ... канд. филол. наук. М., 2009. С. 24-45.
становится всеобъемлющей. К основным универсальным функциям 
изображения как средства визуальной коммуникации исследователи32 
относят информативную, аттрактивную, экспрессивную и эстетичес­
кую. Частными функциями изображения выдвигаются символическая, 
иллюстративная, аргументирующая, эвфемистическая, рекламная, функ­
ция создания имиджа, характерологическая, сатирическая и ряд других.
Ученые также пишут о феномене «опосредования опыта, когда 
между индивидом и “действительностью” стоит множество “образных 
посредников”. У человека электронной культуры (в некоторых новей­
ших исследованиях используется, как мы отмечали, термин “клиповая 
культура”. -Е . О.) по-иному строятся представления о мире, способы 
чувствования, темп и ритм жизни. В информационном обществе про- 
блематизирован статус реальности, ее изображений и имитаций. Все эти 
трансформации не являются чем-то внешним, происходящим “помимо 
нас”: речь идет о гипермедийном пространстве повседневности»33.
Вместе с тем визуальная культура современных печатных СМИ как 
проявление общей информационной культуры довольно редко являет­
ся объектом отдельного анализа. А шрифт -  важнейшее средство 
человеческой коммуникации, служащее не только для передачи тек­
ста, но и являющееся способом самовыражения субъектов творчес­
кой деятельности, а также эстетического освоения действитель­
ности аудиторией, -  еще ни разу не анализировался как компонент 
новейшей информационной культуры российского общества. Чаще 
всего выделялись, даже при его анализе, лишь архитектонические, 
общекомпозиционные или сугубо прагматические аспекты34.
С учетом того что информационная культура является одной из 
форм актуальной культуры, мы считаем возможным предложить опре­
деление современной шрифтовой культуры как сложной знаковой
32 См.: Анисимова E. Е. Лингвистика текста и межкультурная коммуникация 
(на материале креолизованных текстов). М., 2003; Бернацкая А. А. К проблеме «кре- 
олизации» текста: история и современное состояние //Речевое общение. 2003. № 3; 
Галкин С. И. Техника и технология СМИ. М., 2007; Табашников И. Н. Газета 
и дизайн. Тюмень, 1994; Тулупов В. В. Техника и технология СМИ: Дизайн перио­
дических изданий : курс лекций. Воронеж, 2005.
33 Зверева В. Репрезентация реальности // Отечеств, записки. 2003. № 4(12). 
С. 187.
34 См.: Васильев С. 77. Удобочитаемость газеты. Краснодар, 1996; Киселев А. П. 
История оформления русской газеты (1702-1917 гг.). М., 1990; Осетрова О. В. 
Шрифт в рекламном дизайне. Воронеж, 2005; Табашников И. Н. Газета и дизайн; и др.
системы, функционирующей в массмедийном пространстве 
и включающей в себя элементы общей культуры: как общеприня­
тые -  артефакты, исторические традиции, философия ново­
стей того или иного СМИ35, эстетические ценности, художе­
ственные нормы и правила, текстовая выразительность и др., 
так и присущие только ей -  прежде всего профессионализм субъек­
тов творческой деятельности данной сферы, выражающийся в их 
мировоззрении и реализованный на практике в инструменталь­
ных компонентах, а также в установках прагматической направ­
ленности, художественном вкусе, соответствующих ресурсах 
общефилологического и психофизиологического характера, комму­
никабельности и т. п. (см. рисунок).
Разумеется, на формирование и развитие информационной культу­
ры влияют очень многие факторы. Причем можно говорить как о шриф­
товой культуре в целом, относя ее к тому или иному историческому 
или технологическому периоду развития печатных СМИ, так и о куль­
туре использования шрифтов дизайнерами и верстальщиками отдель­
ных изданий. Нужно учесть и то, что мы «оставляем за скобками» воз­
можность анализа творческой деятельности собственно создателей тех или 
иных шрифтов, поскольку это выходит за рамки данной работы.
Конкретные компоненты шрифтовой культуры, формирующие «ма­
териализацию» текстов, первичны для восприятия, то есть наиболее 
значимы в коммуникационных актах по степени воздействия на отдель­
ного реципиента и аудиторию в целом.
Если сравнивать многочисленные модели реализации шрифтовой 
культуры в практической деятельности массмедиа, то становится оче­
видным, что они, особенно в последнее время, нередко схожи, вклю­
чают одни и те же элементы, и отличие выявляется лишь в акцентах, 
концентрации шрифтов какого-то одного начертания или вкусовых 
пристрастиях дизайнеров к тем или иным типологическим параметрам 
или формам выделения. Однако, по нашему мнению, даже в данных
35 Данный новейший для российской теории журналистики термин нужно, ви­
димо, пояснить. Одно из главных положений философии новостей, которое опре­
деляется типом и форматом СМИ, -  дать критерии новости, то есть четко сфор­
мулировать, что считать новостью при отборе информационных поводов для 
публичной репрезентации или экспертного анализа. Подробнее об этом см.: Олеш- 
ко В. Ф. Журналистика как творчество. М., 2005 (глава «Есть ли философия у но­
востей?»).
моделях можно выделить и описать потенциально неиспользованные 
возможности реализации шрифтовых и иных общеграфических ком­
понентов, которые могли существенно повлиять на качество передачи 
содержания опубликованного информационного материала. Мы счи­
таем необходимым в следующих главах пособия включить наиболее 
показательные из них в авторскую модель перманентно развивающей­
ся шрифтовой культуры средств массовой коммуникации.
По нашему мнению, в основу этой модели должны быть положены 
структурные элементы, обязательные для большинства СМК. Не стан­
дартизированные и, следовательно, однотипные, делающие массмедиа, 
как это сегодня часто бывает, похожими друг на друга, а базовые эле­
менты, которые указывают на типологическую характеристику и специ­
фику СМИ или помогают точнее передать содержательно-эмоциональ­
ные компоненты текста. Различные элементы шрифтовой культуры дол­
жны, на наш взгляд, соотноситься не по принципу соподчиненности или 
частоты использования под влиянием так называемой «моды» на тот 
или иной тип дизайна, на те или иные компоненты оформления, а по
принципу дополнительности как гибкой формы их взаимодействия в рам­
ках системной целостности реализованной на практике модели того или 
иного СМК.
Таким образом, можно сделать вывод, что современная шрифтовая 
культура, обладая сложной многоэлементной структурой, посредством 
своих функций активно влияет на деятельность и тенденции развития 
массмедиа.
Далее перейдем к анализу функций информационной культуры 
в целом и шрифтовой в частности, обратив при этом особое внимание 
на центральную для данного учебного пособия функцию текстовой 
выразительности.
1.2. Место и функции знаковых систем 
в формировании картины мира личности и социума
Для журналистского сообщества проблема влияния тенденций 
развития информационной культуры на повседневную практику стано­
вится год от года не просто актуальной, но во многих компонентах -  
системообразующей. Данный аспект лучше всего подтвердить цифра­
ми и фактами.
Для того чтобы удвоить количество знаний с начала нашей эры, 
человечеству потребовалось 1750 лет. Второе удвоение произошло 
к 1900 году, а третье -  уже в 1950-м. По подсчетам науковедов, при 
росте объема информации за эти полвека в 8-10 раз скорость накопле­
ния знаний также росла пропорционально. Так, компьютерная эра вы­
вела простой закон: максимальные размеры памяти хранителей инфор­
мации каждый год удваиваются. В 1990 году стандартный 3,5-дюймо- 
вый диск имел объем в 2 Мб. В 2005 году самый распространенный 
формат -  DVD-диск -  вмещал уже больше 4 Гб (в 102 больше). Причем 
тенденция к росту объемов развивается перманентно: объем знаний 
к концу 2010 Года* йо npdfкозам ученых, должен был вырасти в два 
раза, но объем информации в мире, в том числе передаваемой при 
посредстве массмедиа, увеличиться более чем в 30 раз36.
36 Подробнее об этом см.: Олешко Е. В. Современная газета: текст, смысл, эмо­
ции // Изв. Урал. гос. ун-та. Сер. Проблемы образования, науки и культуры. 2006. 
Вып. 20, №45. С. 238-247.
Это явление, получившее название информационный взрыв, ука­
зывается среди прочих симптомов, свидетельствующих о начале ин­
формационной эпохи. В 2008 году в России была принята Государствен­
ная стратегия развития информационного общества, а в 2010 году -  
государственная программа «Информационное общество 2011-2020»37, 
что свидетельствует об актуальности данной проблематики для всех 
сфер жизнедеятельности. Но реализация данных стратегических разра­
боток, по мнению экспертов, пока идет медленно и трудно, в частности, 
из-за наличия институциональных, технологических, экономических, 
мотивационных и других проблем, а в целом «Россия в настоящий 
момент времени находится на начальной стадии роста в жизненном 
цикле информационного общества. И ... имеются основания предполо­
жить, что в 2041 г. развитие российского человека в российском 
информационном обществе будет существенно отставать от развития 
человека в информационно высокоразвитых странах мира»38.
Данной проблематике и прогнозированию процессов информати­
зации современного общества посвящено немало исследований. При­
чем важно отметить, что в большинстве из них отмечается, что количе­
ственные характеристики объемов информации тесно взаимосвязаны 
с качественными, а зачастую даже вступают с ними в противоречие. 
К примеру, при общем росте объемов различных видов информацион­
ных продуктов российскую общественность не может не волновать 
тенденция повсеместного снижения тиражей книг, а также журналов 
и газет немассового характера. С 1988 года социологи Левада-центра 
ведут мониторинг, по результатам которого стало известно, что, к при­
меру, совокупный тираж книг в РФ упал с 1990 года в 2,5 раза. Более 
того, в 2008 году 34 % респондентов с высшим образованием вообще 
не читали книг, а упование на компенсацию данных пробелов интернет- 
контентом опровергается тем фактом, что читают при посредстве Сети 
тексты по специальности лишь 6 % из них и ровно столько же ищут 
там учебные тексты39.
37 Их содержание представлено на информационном сайте Министерства связи 
и массовых коммуникаций РФ: http://minkomsvjaz.ru
38 Давыдов А. А. Траектория развития человека в информационном обществе: 
прогноз для России [Электронный ресурс]. URL: http://www.isras.ru/files/File/Blog/ 
Intemet_HDI_l.pdf (дата обращения: 02.07.2010).
39См.: Дубин Б. 34 % россиян с высшим образованием никогда не читали книг. 
И не хотят // Новая газета. 2010. 28 июня. С. 2.
К сожалению, не менее тревожная ситуация и с систематическим 
чтением периодических изданий, адресованных немассовой аудитории. 
Ее усугубляют к тому же факторы экономического характера -  прежде 
всего высокая подписная стоимость печатной продукции и фактичес­
кое превращение сети киосков «Роспечати» в магазины мелкооптовой 
торговли, засилье развлекательных СМИ, обилие псевдобесплатных 
рекламно-информационных газет и журналов. Пожалуй, «ничто так 
сильно не тормозит, не сдерживает процессы личностного развития, не 
консервирует инфантильные, примитивные структуры нашего сознания, 
как массовая культура. К ней неприменима формула В. Ф. Асмуса “чте­
ние как труд и творчество” -  скорее говорить надо о чтении как отдыхе 
и упрощении», делает вывод по этому поводу коллега-журналист40.
В докладе Центра поддержки чтения США, символично озаглавлен­
ном «Чтение в опасности!», был использован очень яркий образ: «если 
человечество в течение 20 лет не переломит ситуацию, то вернется 
в исторический период до XIV века. То есть это будет мир, где читают 
специально обученные люди в специально отведенных местах, а осталь­
ные не читают вообще. Это не означает катастрофы мировой цивилиза­
ции, просто цивилизация будет другая. Хотим ли мы этого?»41
Все это доказывает, что воспитание культуры общения с письмен­
ным текстом не может быть сегодня прерогативой только семьи и шко­
лы. Мы говорим и пишем, чтобы передавать другим людям свои мысли. 
Слушая и читая, мы узнаем мысли других людей. Устная и письменная 
формы общения -  два диалектично взаимодействующих проявления 
одного и того же языка. Они сходны по своему содержанию, различ­
ны же по средствам выражения и восприятия. Электронные СМИ -  
радио и телевидение -  в определенной мере упрощают для человека эти 
процессы, делают содержание более наглядным, визуализируя его, но 
вместе с тем чаще всего в общем потоке данного рода информации 
нивелируются смысловые доминанты.
Письменная речь -  это речь, фиксированная постоянными зритель­
но воспринимаемыми знаками на бумаге, камне, металле, дереве, 
коже, ткани или других материалах. Академик Я. К. Грот в свое время 
отмечал, что без письма язык оставался бы лишь мгновенным «орудием
40 Леонтьев Д. Чтение как труд и чтение как отдых // Лит. газета. 2003. 18- 
24 июня. № 25. С. 13.
41 Цит. по: Архангельский А. Культура в бизнесе. Бизнес в культуре // Время 
культуры : сб. материалов проекта. Екатеринбург, 2009. С. 8.
сообщения», с ним же он является сильнейшим рычагом общежития, 
знания. И хотя современные технологии позволяют хранить и воспро­
изводить человеческую речь в ее подлинном звучании, но обычное 
письмо, приумноженное кажущимися порой беспредельными возмож­
ностями современной полиграфии, не только не утрачивает своего 
былого значения, но упрочивает и расширяет его.
Среди преимуществ печатных (шрифтовых) текстов немаловажны­
ми являются простота их использования, особенно при чтении, отсут­
ствие необходимости в какой-либо аппаратуре (если это не сетевые 
тексты), в дополнительной энергии. Они к тому же дают возможность 
чтения «про себя», не создающего каких-либо помех другим, а также 
предоставляют возможность вернуться к прочитанному, что-то сохра­
нить, переосмыслить и т. п. Звуковой язык -  это необходимая матери­
альная оболочка нашего мышления, письмо же -  изобретение человека, 
причем столь значительное, что в прошлом его создание приписывали 
богам.
«Без письма не было бы культуры, -  так начинает свою книгу “Раз­
витие письма” известный чешский ученый Ч. Лоукотка. -  В наше вре­
мя оно настолько тесно связано с развитием цивилизации, что мы во­
обще не можем представить себе цивилизацию без письма; письмо 
является ее неотъемлемой частью, так как только благодаря ему сохраня­
ются для будущего мысли и достижения человека, плоды настоящего. 
Письму мы обязаны и сравнительно быстрой эволюцией человечества 
от начала исторического бытия до наших дней»42.
Программы медиаобразования в качестве одного из приоритетных 
направлений выделяют как раз воспитание культуры чтения. Но, на наш 
взгляд, благодаря стремительному охвату интернет-технологиями всех 
групп общества оно должно приобретать вневозрастной и внегруппо- 
вой характер, потому что СМИ по-прежнему остаются важнейшими 
каналами самой различной, в том числе базовой -  мировоззренчес­
кой, информации. Ведь современные информационные процессы, как 
мы уже отмечали, динамизируют также сам факт качественного изме­
нения содержательных компонентов печатной продукции и увеличение 
информационной емкости всех видов массовой коммуникации.
Шрифт как важный компонент современной информационной культу­
ры общества и элемент новой модели информационного взаимодействия
42 Лоукотка Ч. Развитие письма. М., 1950. С. 3.
играет при этом одну из важнейших ролей, поскольку способствует 
трансляции смыслов. В. М. Березин разделил современные средства 
массовой коммуникации на два типа: вербальные (устные и словесные) 
и визуальные43, последние, в свою очередь, -  на процессуально-дина­
мические (то есть коммуникационные процессы в действии -  кино, 
телевидение, театр) и статические (технические -  любые невербальные 
проявления, в которых человеческое выражается опосредованно, через 
вещное, материализованное). Поскольку для нас предметом изучения 
в рамках данного исследования является прежде всего современная 
российская газетно-журнальная практика, далее мы будем иллюстри­
ровать работу примерами из этой сферы. Хотя, как нам кажется, в но­
вейших исследованиях в русле анализа конвергентных возможностей 
журналистики нельзя не учитывать и тот факт, что шрифты, представ­
ленные в интернет-продукции, благодаря современным технологиям, 
в интерактивном режиме обладают и некоторыми признаками процес­
суально-динамических средств массовой коммуникации. Эта тенден­
ция также будет предметом нашего анализа в данной работе.
Но прежде остановимся подробно на семиотической проблемати­
ке, а конкретно -  попытаемся определить роль знаковых систем в це­
лом и шрифта как «перевозчика смысла» в частности в формировании 
картины мира. Нам представляется возможным и плодотворным в рам­
ках заявленного ранее социокультурного подхода, рассматривающего 
общество как единство культурного и социального, изучение влияния 
данного феномена на социальную адаптацию отдельной личности и раз­
личных аудиторных групп СМИ.
Российские исследователи массмедиа44 исходят из того, что гума­
нитарные дисциплины нового поколения -  коммуникативистика 
(М. Кастельс), семиология (Р. Барт), когнитология (Дж. Лакофф), со­
циожурналистика (С. Г. Корконосенко), методология моделирования 
(Р. Дебре, М. Вартофский), а в особенности синтезированные на их ос­
нове методы познания, способы интериоризации и осмысления бытия 
вызвали к жизни методы, не традиционные для анализа массово­
43 См.: Березин В. М. Массовая коммуникация: сущность, каналы, действия. 
М., 2003. С. 131-142.
44 См.: ЗемляноваЛ. М. Коммуникативистика и средства информации : англо­
рус. толков, слов, концепций и терминов. М., 2004; Лозовский Б. Н. Журналистика: 
техника безопасности. Изд. 2-е, испр. и доп. Тюмень, 2004; Олеилко В. Ф. Модели­
рование в журналистике...; и др.
коммуникационной практики эпохи формирующегося информационно­
го общества. Во многом благодаря им, в частности, теории когнитив­
ного диссонанса, семиотического моделирования, обнаружилось мно­
жество новых явлений и характеристик, которые не всегда вписывают­
ся в иерархию накопленных знаний о структурах, системах, формах и 
содержательности функционирования журналистики.
Одним из этих феноменов явилась и картина мира как «совокуп­
ность знаний о реальности, предъявляемой социуму системой журна­
листики в период становления информационного общества»45. Образ 
реальности, создаваемый системой СМИ, по мнению В. Д. Мансуро­
вой, имеет свои особенности. Представая в форме картины мира, она 
играет ключевую роль в самоопределении современного человечества. 
К слову, достаточно широко используется данный термин сегодня и в 
практической журналистике -  чаще всего в контексте расширения 
тематического диапазона СМИ и совершенствования их моделей и фор­
матов46. А амбивалентный образ массмедиа, который одновременно 
отражает и конструирует действительность, активно изучается иссле­
дователями современных контркультур47. Медиареальность в их тран­
скрипции выступает в качестве посредника, легитимизирующего су­
ществование множественных миров и объединяющего их в единое 
целое, а средства массовой коммуникации делают потребление более 
насыщенным.
Следовательно, поскольку в эпоху Интернета человек живет как бы 
в нескольких культурных пространствах, то рухнули и границы, кото­
рые задавали прежние способы массовых коммуникаций. Однако тех­
нологическое развитие средств передачи информации, усложнение 
взаимосвязей массмедиа с различными типами реальностей, областя­
ми теоретического и эмпирического познания выявили потребности
45 Мансурова. В. Д. Журналистская картина мира как тип социокультурной 
реальности : дис. ... д-ра филос. наук. Барнаул, 2003. С. 6.
46 См., к примеру: Касютин В. Расширение картины мира: Молодые журнали­
сты Кавказа модернизируют модели своих газет // Журналистика и медиарынок. 
2010. №4. С. 18-21.
47 См.: Громова И. Б. Контркультура как адаптивный механизм трансляции 
социального опыта/ /Социол. исслед. 1991. № 10; КормерВ. Ф. О карнавализации 
как генезисе «двойного сознания» // Вопр. философии. 1991. № 1; Кравченко А. И. 
Культурология : учеб. пособие для вузов. 3-е изд. М., 2001; Харитонов В. В. Про­
дуктивная и функциональная структура культуры. Екатеринбург, 2001.
в определении роли, значения, тенденций развития конкретных видов 
коммуницирования с аудиторией. М. В. Загидуллина, анализируя дан­
ную тенденцию, отмечает тот факт, что «практически мы наблюдаем 
следующую картину: технические новшества, характерные для сегод­
няшних СМИ, обеспечивают возможность микрогрупп и демассифи- 
кацию СМИ. Но вектор подражания аннулирует эту возможность и за­
ставляет локальные СМИ бороться не за свою уникальность, но за свою 
“клоновость”, идентичность Центральным образцам»48. В связи с этим, 
по мнению исследователя, совершенно особое значение приобретает 
типология своего рода «фильтров», неизбежно возникающих при сбо­
ре, трансформации и даже трансляции информации на ту или иную 
аудиторную группу. И. В. Рогозина, проведя исследование данной про­
блематики, предложила даже ввести специальный термин «селект», по­
нимая под ним «вербализованный результат ментально-когнитивной 
деятельности группы индивидов по сбору, отбору и обработке инфор­
мации о социальной и природной реальности, поступающей из различ­
ных информационных источников, с целью ее дальнейшей медиации»49.
Все это, как нам кажется, тесно взаимосвязано с новейшими ис­
следованиями философов и культурологов50, сформулировавших глав­
ную проблему XXI столетия: как в глобальном мире реализовать идею 
непротиворечивого сосуществования не только государств и народов, 
но и разных культур? Парадигма толерантного подхода к деятельности 
СМИ позволяет выдвинуть гипотезу, что эффективный межкультур- 
ный диалог в современном российском обществе обусловлен как из­
менениями ментального (содержательного) характера, так и соб­
ственно технологическими новациями.
Приведем только один пример. На смену модели всеобщего при­
оритета печатного текста -  основного на протяжении почти пяти веков 
способа фиксации представлений о мире -  пришли формы аудиовизу­
48 См.: Загидуллина М. В. Локальная информационная картина мира: типоло­
гия фильтров // Провинциальный мегаполис в современном информационном об­
ществе : материалы Международ. науч. конф. Челябинск, 2010. С. 187.
49 Рогозина И. В. Коммуникативные модели СМИ как фрагменты картины 
мира // Зарубежная и российская журналистика: трансформация картины мира и ее 
содержания : кол. моногр. Барнаул, 2003. С. 189.
50 Подробнее об этом см. в выступлениях А. А. Гусейнова, В. В. Подороги 
и др. в кн.: Культурология как наука: «за» и «против» : материалы круглого стола, 
Москва, 13 февр. 2008 г. СПб., 2009.
альной, гипертекстовой, сетевой, супермобильной системы коммуни­
кации. «Человечество вступило в эпоху господства коммуникативных 
средств, вводящих его в органичный для восприятия реальности ба­
ланс чувств и эмоций. Звук, цвет и даже запах становятся “конфигу- 
рантами” воспроизводимой в массовой коммуникации картины реаль­
ности. Шрифтовой и иллюстративный материал дополняется несуще­
ственными ранее акцидентными средствами -  разнообразием и видом 
гарнитуры, ее цветовыми решениями, существенно повышающими 
уровень семантического и эстетического восприятия»51.
Отметим и то обстоятельство, что в процессе тексто- и смыслооб- 
разования все большую роль начинают играть паралингвистические 
средства. По мере развития информационных технологий, разработки 
новейших методов их внедрения в повседневную журналистскую 
практику происходит и все более ощутимая диверсификация форм от­
ражения реальности, усложняется характер коррелирования содержа­
тельных и формальных структур воспроизводимых образов и схем. 
Философское определение Н. С. Рыбаковым факта как «представлен­
ности бытия в ином»52 помогает нам констатировать: современные сред­
ства массовой коммуникации, отражающие и формирующие картину 
мира во все более сложных, знаковых и символьных системах, требу­
ют от аудитории мобилизации не только рациональных способов пости­
жения действительности. Избыточность информации, наличие в транс­
лируемых при посредстве СМИ ее потоках содержательных единиц 
манипулятивного характера, а зачастую также случайность и неравно­
мерность востребованности массовой информации, обусловленные 
субъективностью реципиентов коммуникационного процесса, суще­
ственно затрудняют адекватность «перевода» социально значимого 
содержания тех или иных сообщений.
Все многообразие адаптаций к различным видам и формам массо­
вой информации, присутствующих в моделях поведения, вырабатыва­
ется в процессе развития культуры и характеризует коммуникационный 
опыт отдельных реципиентов и различных аудиторных групп СМИ. 
Особое значение при этом приобретает изучение проблематики коди­
рования и раскодирования различных знаковых систем транслируемых 
массмедиа, их восприятия, интериоризации смыслов и т. п.
51 Мансурова В. Д. Журналистская картина мира как тип социокультурной 
реальности. С. 8.
52 Рыбаков Н. С. Факт. Бытие. Познание. Екатеринбург, 1994. С. 24.
Язык как исторически сложившаяся система средств, объективи­
рующая работу мышления и являющаяся своего рода «инструментом» 
коммуникации в обществе, представляет собой также знаковую систе­
му, передающую информацию. Знаки, из которых строятся сообщения 
(в том числе, конечно, и массово-коммуникационные), выполняют роль 
носителей определенных смысловых содержаний (значений). Именно 
благодаря им оказываются возможными кодирование передаваемой 
в сообщениях информации и реализация коммуникативных актов.
Основные свойства всякого знака заключаются прежде всего в том, 
что он должен быть, во-первых, доступным восприятию со стороны ад­
ресата (обладать свойством перцептивности); во-вторых, информатив­
ным, т. е. нести смысловую информацию об объекте. Классическим 
является определение Ф. де Соссюра, различавшего в знаке две сто­
роны: означаемое (signifie -  сигнификат, образ предмета, идея или в тра­
диционном употреблении -  значение) и означающее (signifiant- сигнифи­
кат; экспонент, выражение)53. Поскольку обе эти стороны психичны, 
то такой знак, естественно, не может быть воспринят. Следовательно, 
воспринимается не виртуальный языковой знак, а реализующий его ре­
чевой знак. К примеру, в нашем случае это его шрифтовое воплоще­
ние. Будучи элементом определенной семиотической системы, любой 
знак характеризуется теми отношениями, в которые он вступает с дру­
гими знаками.
Наиболее сложную и развитую знаковую систему образует язык. 
Мы выделяем для анализа в первую очередь его способность к переда­
че информации относительно наблюдаемых или воображаемых фактов 
и приспособления к ситуациям общения в любом культурном и соци­
альном контексте.
Эти и другие компоненты развития семиотической теории в контек­
сте изучения продукции средств массовой информации имеют почти 
сорокалетнюю историю. К примеру, в 1973 году был опубликован 
двухтомник материалов научного семинара по данной проблематике, 
через год вышел в свет психолингвистический сборник, чуть позднее -  
другие издания, прямо или косвенно отражающие данную проблемно­
тематическую направленность54. Именно в тот период были сформули­
53 Об этом см.: Соссюр Ф. де. Заметки по общей лингвистике. М., 2001.
54 См.: Семиотика средств массовой коммуникации: материалы науч. семинара: 
в 2 ч. М., 1973; Психолингвистические проблемы массовой коммуникации. М., 
1974; Буданцев Ю. П. В контексте жизни. М., 1979; Михалкович В. И. Изобрази­
рованы основные методологические постулаты, получившие развитие 
в более поздних исследованиях.
Вместе с тем в этих и в других работах, а также в трудах современ­
ных ученых газетно-журнальный шрифт до сих пор чаще всего рас­
сматривался и рассматривается лишь как вспомогательный элемент 
текстовой культуры55. И если на «доцифровом» этапе развития поли­
графии в целом и периодической печати в частности это было законо­
мерно, то в сегодняшних условиях, как мы докажем далее, газетно­
журнальный шрифт становится не просто равноправным компонентом 
формирования и развития информационной культуры общества, но 
и своего рода законодателем моды в безбрежном интернет-пространстве.
Вызвано это, во-первых, тем, что подавляющее большинство 
пользователей привыкли к традиционным шрифтовым гарнитурам и их 
начертаниям, а изменения в процессе восприятия даже с психологичес­
кой точки зрения, не говоря уж об удобочитаемости, эргономичности 
и т. д., трудно прогнозировать. Во-вторых, создание чего-то нового 
в данной сфере требует немалых финансовых и организационных за­
трат. И наконец, в-третьих, обусловлено это также несовершенством 
отечественного законодательства об авторском праве и смежных пра­
вах, что не позволяет, как показывает практика, возместить эти затра­
ты разработчикам новых продуктов, даже если их создать и провести 
в пространство Сети, считающееся почему-то, в силу всеобщего 
пользования, бесплатным.
Хотя необходимо отметить, что интернет-культура (а зачастую и тех­
нологические возможности, которые Интернет предоставляет квалифи­
цированным пользователям) накладывает отпечаток на процессы вы­
пуска бумажных и особенно электронных версий газет и журналов. 
Это, в частности, отмечала О. В. Осетрова, чью диссертационную ра­
боту можно назвать, пожалуй, единственной, полностью посвященной
тельный язык средств массовой коммуникации; Караулов Ю. Н. Русский язык и 
языковая личность. М., 1987.
55 См., к примеру: Баева Н. А. Интертекстуальность как текстовая категория. 
Кемерово, 2006; Волгина Н. С. Теория текста. М., 2003; Ворошилова М. Б. Креоли- 
зованный текст: аспекты изучения//Политическая лингвистка. Вып. 1 (21). Екате­
ринбург, 2007; Гриценко В. П. Культура как знаково-семиопгическая система: дис__
д-ра филос. наук. Краснодар, 2000; Сулимое В. А., Фадеева И. Е. Коммуникативное 
пространство современной культуры: знаки и символы // Философские науки. 2004. 
Х9 4; Язык средств массовой информации. М., 2008; и др.
изучению анализируемой нами проблематики56. Однако объектом ее ис­
следования была шрифтовая графика в рекламных сообщениях, распро­
страняемых печатными средствами информации, а предметом -  комму­
никативные и психолого-эстетические возможности шрифтовой графи­
ки в современном рекламном дизайне. Исследование функциональной 
разновидности визуального языка, определение принципов оптимально­
го использования выразительных ресурсов шрифта были представлены 
здесь лишь на примере текстов, обслуживающих сугубо рекламные 
коммуникации, что, безусловно, не позволяло данному исследователю 
делать выводы расширительного характера. Как, впрочем, и А. С. Ай- 
нутдинову, констатировавшему, что «любой изобразительный знак мож­
но воспринимать как текст»57, но выделившему для анализа лишь тек­
сты-изображения и конкретно одну из их разновидностей -  карикатуру
При всем уважении к данным методологическим подходам следу­
ет все же отметить, что и в том и в другом случае данные изобрази­
тельные компоненты рассматривались не в контексте составляющих 
информационной культуры, а лишь как инструменты дизайна СМИ. На 
наііі взгляд, газетно-журнальный шрифт как объект исследования об­
ладает не только большим смысловым и эмоциогенным потенциалом, 
он более встроен в комплекс знаковых систем общества на конкрет­
ном этапе его развития. Именно это дает нам возможность в исследо­
вании определять его соответствие требованиям, предъявляемым к тем 
или иным шрифтам творческим, профессиональным сообществом 
дизайнеров СМИ, а также аудиторией, потребляющей данного рода 
информационную продукцию.
Более того, в связи с фиксацией данной тенденции мы выдвигаем 
еще одну научную гипотезу: активное взаимодействие с прессой и 
интернет-средой, чаще всего в вербальных проявлениях являющейся 
аналогом представленного «бумажной» прессой шрифтового комп­
лекса, формирует у  этой аудитории определенный тип визуальной 
культуры, поддающейся не только описанию, но и в некоторых слу­
чаях и при определенных условиях динамическому развитию.
Извечный вопрос, что первично -  форма или содержание, чаще 
всего в науке разрешается диалектически. Так, по мнению литературо­
56 См.: Осетрова О. В. Шрифт в рекламном дизайне...
57 Айнутдинов А. С. Карикатура как тип изображения комической интенции в 
современных российских печатных СМИ: автореф. дис.... канд. филол. наук. Ека­
теринбург, 2010. С. 8.
ведов, содержание есть не что иное, как переход формы в содержание 
и содержания в форму. «Только с учетом этой взаимопереходности, -  
пишет М. М. Гиршман, -  может осуществляться конкретизация кате­
горий “содержание” и “форма” в характеристике строения произведе­
ния»58. Но в журналистике в условиях постоянной конкуренции между 
изданиями произведение любого вида и жанра определяется двумя 
формами -  «внешней» и «внутренней». К первой, на наш взгляд, мож­
но отнести все то, что предшествует «смыслопостижению» того или 
иного текста и определяет характер выбора и очередность восприятия; 
ко второй -  собственно содержательные его составляющие: структу­
ру, язык, авторский замысел, способы раскрытия темы, творческие 
технологии и т. д. Феномен шрифта как компонента реализованной на 
практике визуальной культуры периодического издания заключается 
в том, что он служит своего рода связующим звеном между этими фор­
мами, устанавливая для авторов не только некие индивидуально-твор­
ческие, но и изобразительные границы. Простой пример: очень мелкий 
или нечетко пропечатанный шрифт газетного номера не только не по­
зволит передать смысл того, что хотел отразить автор в текстах, но 
и даже совершить потенциальному читателю первичный выбор данно­
го издания из числа других. Тем более если там будут отсутствовать 
еще и иллюстрации и другие изобразительные компоненты периодичес­
кой печати. И напротив, немало примеров того, как журналы или «га­
зеты-пустышки» являются чуть ли не образцами полиграфического ис­
полнения, успешно реализуя, видимо, не содержательные, а какие-либо 
другие интенции их учредителей или владельцев.
Если исходить из традиционного определения текста (от лат. textus -  
ткань, сплетение, структура) как законченного произведения, объеди­
ненного лишь замыслом автора, то, на первый взгляд, роль шрифта 
в этом процессе видится предельно технической и второстепенной. Но мы 
предлагаем при этом учитывать и другие методологические подходы. 
В практической реализации информационного дискурса печатных СМИ 
к отражаемой действительности существует, по выражению В. Н. То­
порова, «некое единое содержание, не обязательно выражаемое оди­
наково, но ощущаемое читателем как часть определенного идейного 
комплекса и воспринимаемое по образцу восприятия текста, “прочи­
тывающегося за” всей совокупностью принадлежащих этим авторам
58Гиршмаи М. М. Литературное произведение: теория и практика анализа. М., 
1991. С. 60.
текстов в собственном смысле»59. Можно даже сказать, что такое 
понимание соотносится с восходящей к Иммануилу Канту метафорой 
«Мир -  это текст», следствием из которой является представление о по­
знании как чтении некоторой «книги природы». Любые тексты, а мас­
сово-коммуникационные в особенности, в силу их возможности опера­
тивно корректировать некоторые составляющие картины мира личности, 
возникают в результате языкового взаимодействия, и адекватное пони­
мание его сущности, а также интенций автора возможно лишь при учете 
всех динамических процессов языкового общения. И, как свидетель­
ствуют последние по времени исследования психологов60, картина 
мира первостепенно формируется именно зрительными образами.
В классической и многократно интерпретированной классификации 
Ч. С. Пирса61 (знаки-индексы -  знаки-символы -  знаки-иконы) иссле­
дователи массмедиа, как правило, акцентируют внимание на послед­
них, справедливо считая, что изобразительный знак как феномен наи­
более сложен и конструктивен. Гораздо реже анализ продукции СМИ 
предполагает использование концепции Ч. У. Морриса62. Сутью ее 
является признание того, что достаточно большую роль играет вопрос 
о влиянии знака на поведение человека, который, правда, рассматри­
вался им с бихевиористских позиций. В этом состояла одновременно 
и сила, и слабость семиотики Морриса по сравнению с классической 
теорией знака, представленной ее основателями -  Ф. де Соссюром 
и Ч. С. Пирсом, рассматривавшими знак исключительно как ярлык, от­
сылку или замещение какого-либо предмета или явления действитель­
ности, то есть в первую очередь с точки зрения его функциональной 
нагрузки. Нам важно отметить и то, что Моррис, нисколько не проти­
вореча такому определению, однако, утверждал: знак представляет 
собой подготовительный раздражитель, смысл которого -  побуж­
дение к действию.
Именно последнее, как и выделение при этом лишь одного аспекта-  
массово-коммуникационного поведения реального и потенциального
59 Топоров В. Н. Миф. Ритуал. Символ. Образ: Исследования в области мифо­
поэтического: Избранное. М., 1995. С. 267.
60 Подробно об этом см.: Олешко В. Ф. Психология журналистики (глава «Ин­
формационно-психологическая культура СМИ: текст, смысл, эмоции»).
61 См.: Пирс Ч. С. Начала прагматизма = Issues of Pragmatism. СПб., 2000. Т. 1. 
С. 92-98.
62 См.: Morris Ch. Signification and Significance. Cambridge, 1964.
читателя, дает нам основание широко трактовать понятие «изобразитель­
ный знак». Под изобразительными знаками в печатных СМИ и интер­
нет-продукции можно понимать как журналистские тексты, вербально 
воплощенные в шрифтовой форме, так и иконические (невербальные) 
знаки, имеющие иные планы выражения, -  фотоизображения, рисун­
ки, карикатуры, инфографику. Шрифт (от нем. Schrift, schreiben -  
писать) -  графический рисунок начертаний букв и знаков, составляю­
щих единую стилистическую и композиционную систему, набор сим­
волов определенного размера и начертания. В узком, типографском 
смысле шрифтом обычно называют комплект типографских литер, 
предназначенных для набора текста. Группа шрифтов разных видов 
и кеглей, имеющих одинаковое начертание, единый стиль и оформле­
ние, называется гарнитурой63.
«Пограничность» конкретно шрифтовых форм позволяет организо­
вать совокупность статических изобразительных знаков в систему, 
динамизировать ее в процессе зрительного восприятия читателем. Ведь 
зрительное восприятие -  это в первую очередь наглядно-образное от­
ражение в сознании человека предметов окружающей среды при их 
взаимодействии с органами чувств. Шрифт, отталкивающий читателя 
от текста по причине его внешней негармоничности или неудобочита­
емости, это не просто раздражающий фактор, но практический ре­
зультат рациональной и одновременно эмоциогенной деятельности 
конкретного человека. Следовательно, можно сказать, что в процес­
се восприятия изобразительные компоненты средств массовой инфор­
мации продуцируют изобразительную знаковую систему, иначе гово­
ря специальным образом организованную совокупность статических 
изобразительных знаков. Акцентируем при этом внимание на том 
факте, что, как свидетельствуют новейшие психологические иссле­
дования64, не существует эмоциогенной ситуации как таковой, она 
в большинстве случаев зависит от отношения между мотивацией и воз­
можностями субъекта.
63 Об этом см.: ТоотсВ. Современный шрифт. М., 1966; Дерябин А. С. Художе­
ственные шрифты. М., 1982; Соловьев С. А. Шрифт и декоративное оформление. 
М., 1993; и др.
64 Подробнее об этом см.: Хекхаузен X. Мотивация и деятельность. 2-е изд. 
СПб., 2003; Макклелланд Д. Мотивация человека. СПб., 2007; Гордеева Т. О. Пси­
хология мотивации достижения. М., 2006.
Никл ас Луман отмечал, что в системе массмедиа есть бинарный код -  
«информация/неинформация»65, уточняя при этом: чтобы обозначить 
нечто как информацию, надо иметь возможность обозначить нечто иное 
как неинформацию. В контексте основных проблем нашего исследо­
вания можно говорить о том, что с помощью различных шрифтовых 
выделений можно выделять в текстах информацию первостепенной 
(разумеется, с точки зрения коммуникатора) важности и, скажем так, 
второстепенную или локальную информацию. Зарубежный исследова­
тель, говоря о необходимости создания программы работы с кодом, 
выделял также одну из важнейших его особенностей -  отношение 
ко времени. Ведь информация устаревает очень быстро, и ее нельзя 
повторить. Если сообщение повторяется, то сохраняется его смысл, но 
информационная ценность теряется.
Следовательно, можно сделать вывод: раз информация так быстро 
теряет актуальность, необходимо управлять вниманием прежде всего 
потенциальных реципиентов. Ведь, к примеру, заметки с пометкой 
«срочно в номер!» или информационные сообщения рекламного харак­
тера рассчитаны зачастую на очень узкие группы потребителей. И раз­
личные шрифтовые модификации в сочетании с продукцией изобрази­
тельной знаковой системы играют при их восприятии решающую роль. 
Можно в качестве примера привести и так называемые «всплывающие» 
или «мерцающие» медиапродукты, столь широко распространенные 
сегодня в Интернете. Словом, выраженность чаще всего означает, что 
текст зафиксирован в знаках определенного характера или, точнее, 
в форме, выражающей прямые или латентные интенции субъекта ин­
формационной деятельности. Б. Я. Мисонжников, рассматривая соот­
ношение содержательных и формальных структур печатных изданий, 
замечал по этому поводу, что «иконический знак, будучи явлением си­
стемным, в то же время очень индивидуализирован, самодостаточен, 
реализуется в конкретных пространственно-временных пределах»66.
Зрительное восприятие -  это всегда наглядно-образное отражение 
в сознаний чёлойека предмете окружающей среды при их взаимодей­
ствии с органами чувств. Причем данный процесс можно рассматри­
вать как в широком (целостное отображение объектов и интериориза- 
ция), так и в узком смысле (своего рода считывание образа в пределах
65 См.: Луман Н. Реальность массмедиа. 2-е изд. М., 2009. С. 19.
66 Мисонжников Б. Я. Соотношение содержательных и формальных структур 
печатного издания : автореф. дис. ... д-ра филол. наук. СПб., 2001. С. 24.
уже опознанного объекта). При этом очень важно подчеркнуть, что 
конкретику концептуализированной сферы медиатекстов составляют 
гештальты и сценарии, «синтезирующие индивидуальное и социаль­
ное, креативный потенциал автора и национальную Модель Мира язы­
ковой личности. Гештальт есть целостный образ, совмещающий чув­
ственные и рациональные элементы, в основе которых лежит фрейм. 
Гештальт... упорядочивает многообразие представлений в сознании 
автора в виде единого, целостного образа»67. По мнению И. В. Ерофее­
вой, целостный образ, как правило, базируется на лексическом потен­
циале и на монтажно-композиционных элементах текста. А гештальты, 
в свою очередь, вписаны в сценарий (скрипт) конкретного медиатекста.
Поскольку данного рода репрезентации выходят за пределы темы 
нашего исследования, лишь отметим, что формулирование в концеп­
туальном анализе особенностей определенного скрипта позволяет рас­
крыть процесс функционирования концепта в композиционном рисун­
ке текста. А с помощью шрифтовых выделений (к примеру, при созда­
нии автором лида, оформлении интервью или очерка, продумывании 
форм подачи объемных текстов или инфографических продуктов) 
можно акцентировать внимание на процессе развертывания информа­
ции. Они могут включать как авторские детали, «истории в историях», 
«картинки», диалоги и т. п., так и лирические отступления или просто 
последовательное развертывание нескольких эпизодов с признаками 
смыслового движения и развития.
Все вышесказанное дает основание сделать вывод: не вызывает 
сомнений утверждение, что проблема «текста» в целом и «медиатек­
стов» в частности является одной из центральных в гуманитарных на­
уках. Мы убеждены также, что тексты как объекты не могут формиро­
ваться без учета рефлексии творческих индивидуумов над определе­
нием формы подачи информации с целью наиболее полной передачи 
заложенных в ней смыслов. Поэтому в свете произошедших в послед­
ние годы технологических изменений каналов трансляции массовой 
информации и повсеместного развития Интернета, на наш взгляд, не­
обходимо более подробно остановиться также на анализе понятия «ги­
пертекст». В инженерно-техническом аспекте оно возникло еще в се­
редине 40-х годов прошлого столетия и понималось не только как
67 Ерофеева И. В. Аксиология медиатекста в российской культуре (репрезен­
тация ценностей в журналистике начала XXI в.). Новосибирск, 2009. С. 144-145.
некое специальное («машинное») представление текста и способ его 
чтения, но и как способ генерации. Уже тогда прародитель термина Ван- 
невар Буш выделил такое главное качество гипертекстов, как интерак­
тивность, -  в смысле их потребления и порождения.
Рассмотрение современных дефиниций «гипертекста», предприня­
тое в ходе специального исследования А. А. Калмыковым68, позволило 
выявить ряд содержащихся в этом понятии коннотаций, в частности, 
пути, связи, нелинейности, свободу интерпретации, ветвления, а также 
дать еще одно определение гипертекста с перечнем его основных 
свойств: «гипертекст -  это целостный текст, содержащий смыслы, рас­
крывающиеся при прочтении через произвольную актуализацию свя­
зей с другими текстами и с текстом социокультурной реальности. Он 
характеризуется:
1) дисперсностью структуры;
2) нелинейностью, разнородностью и мультимедийностью;
3) экстериоризацией связей;
4) полиграфичностью;
5) виртуальностью;
6) ризоморфностью»69.
Из всех названных характеристик гипертекстов нас особенно инте­
ресует фактор их мультимедийных возможностей. И не только с точки 
зрения шрифтового воплощения задуманного авторами медийных тек­
стов и дизайнерами СМИ, что в первую очередь привлекает нас в кон­
тексте темы исследования. О. В. Скогорева, определяя гипертекст как 
форму организации текстового материала, акцентирует внимание и на той 
особенности, что «его единицы представлены не в линейной последо­
вательности, а как система явно указанных (курсив наш. -  Е. О.) воз­
можных переходов, связей между ними. Следуя этим связям, можно 
читать материал в любом порядке, образуя разные линейные тексты»70.
Следовательно, гипертекстуальность -  это еще и способ преодоления 
императивности традиционных форм печатного текста, путь к неогра­
68 См.: Калмыков А. А. Интерактивная гипертекстовая журналистика в системе 
отечественных СМИ. М., 2008.
69 Калмыков А. А. Интернет-журналистика в системе СМИ... С. 27.
70 Скогорева О. В. «Гипертекст» в структуре содержания современной массо­
вой газеты: средства его создания // Медиаскоп : электрон, науч. журн. фак. жур­
налистики МГУ им. М. В. Ломоносова. 2008. № 2. URL:http://www.mediascope.ru/ 
node/217 (дата обращения: 02.08.2010).
ниченным возможностям диалоговых взаимоотношений, когда некие 
рамки имеют уже не технический или видовой для СМИ характер, а опре­
деляются читателем, соавтором гипертекста. По большому счету это 
будет свидетельствовать уже не только о практической реализации кон­
вергентных возможностей постгутенберговской журналистики, но 
и о разрушении детерминированности и однозначности бытия и его 
понимания. Однако это хотя и ближайшее, но все-таки будущее средств 
массовой коммуникации. Сегодня же, и об этом пойдет речь далее, 
массмедиа создают новую реальность, используя не только вербаль­
ные средства, но и модельные возможности изобразительного про­
странства, непременным элементом которого является шрифт.
Таким образом, резюмируя все вышесказанное, можно отметить, 
что при изучении изобразительных знаков в целом и текстовых шриф­
тов в частности необходимо подходить к этому процессу не только 
прагматично, то есть реализуя семиотический подход, но и с учетом 
потребностей современной практики. А она определяет, даже настоя­
тельно диктует сегодня следующую тенденцию: соединение накоплен­
ных за столетия традиций выпуска печатных СМИ с новейшими техно­
логическими возможностями как полиграфии, так и Интернета. И если 
мы, используя метафору А. Капра, ранее назвали шрифт «перевозчи­
ком смысла», то глобальную Сеть сегодня впору обозначить в качестве 
транслятора новаций или некоего «полигона испытаний» информаци­
онных ресурсов общества. Об этом и пойдет речь в следующей главе.
Глава 2. РОЛЬ ТЕКСТОВЫХ ШРИФТОВ 
В ФОРМИРОВАНИИ ИНФОРМАЦИОННОЙ 
КУЛЬТУРЫ ОБЩЕСТВА
2.1. Технические и технологические особенности 
современного этапа развития шрифтографики 
и типографики
Как известно, подавляющее большинство рукописных письменных 
документов древности не дошли до нас по причине их физического 
уничтожения во время войн, пожаров, наводнений, а также естествен­
ной ветхости или небрежного к ним отношения. Процесс тиражирова­
ния документальных источников и книгопечатание не только намного 
упростили процесс сохранения и передачи информации в письменном 
виде, но и многократно его ускорили. Книгопечатание и разборный 
шрифт изобрел в 1441 году Иоганн Гуттенберг. В конце XX века по­
явились компьютерные технологии. Сегодня не только типографский 
рабочий, как это было прежде, но и любой пользователь может набрать 
текст, исправить ошибки с помощью текстового редактора, не печатая 
без надобности десятки страниц. Но все же и в наши дни большое вни­
мание уделяется оформлению: ведь никго не станет читать необработан­
ный текст без умело выполненного форматирования и единого стиля, 
без выделения абзацев. И уж тем более никто не обратится к неудобо­
читаемому или слишком мелкому тексту, представленному в газете или 
журнале. Да и продукция, выложенная в Интернете, как свидетельству­
ет практика, должна отвечать неким законам текстовой и шрифтовой 
гармонии.
Словом, шрифт является основой как любого документа, так и 
продукции средств массовой коммуникации. Он к тому же уже давно 
стал объектом авторского права, поскольку СМИ, рекламные и PR- 
агентства и даже некоторые субъекты экономической деятельности не­
редко обращались и обращаются к специалистам для создания соб­
ственного, фирменного шрифта. Другое дело, что уникальные и удач­
но выполненные шрифты в эпоху цифровых технологий порой очень
легко становятся объектами воровства данной формы интеллектуаль­
ной собственности. Но это отдельная тема.
Шрифт -  один из основных изобразительных элементов текста 
практически любого печатного издания и web-сайта. Он является не 
только носителем информации, средством воспроизведения текста, но 
и непосредственным транслятором смысловых и эмоциональных 
интенций авторов. Следовательно, номинативно шрифт можно опре­
делить как набор символов, внешний вид и структура которых 
подчинены единому авторскому замыслу. Поскольку передача того 
или иного содержания происходит посредством чтения -  восприятия 
комплекта знаков, необходимых для воспроизведения текста на каком- 
либо языке, важное значение при этом имеют социально-психологичес­
кие факторы и культурные традиции различных аудиторных групп.
Среди профессиональных определений шрифта, как правило, вы­
деляют две главные его характеристики1: а) графическую форму зна­
ков определенной системы письма; б) комплект литер, воспроизво­
дящий какой-либо алфавит, а также цифры и знаки. Шрифты при 
этом различаются прежде всего по гарнитуре, иначе говоря -  по ха­
рактеру рисунка шрифта, имеющему свои стилистические особеннос­
ти, которые сложились исторически. Также различие шрифтов обус­
ловливают наклон (прямой, курсивный, наклонный), насыщенность 
(светлый, полужирный, жирный), размер кегля и т. д. (прил. 1, г). На 
данном примере видно, как различные виды начертания основной гар­
нитуры, используемой в оформлении дизайнерами газеты «КП-Урал», 
соответствуют степени значимости передаваемой информации в пира­
миде ценностей на полосе. Заголовок -  подзаголовок -  служебные 
и пояснительные надписи -  основной текст. Здесь достаточно было 
одного изменения размера шрифта и его начертания, чтобы сориенти­
ровать читателя.
Кегль шрифта характеризует его высоту в типографских пунктах 
прямоугольника, в который может быть вписан любой знак алфавита 
данного размера, причем с учетом верхнего и нижнего просвета, не­
обходимого для образования межстрочного пробела -  интерлиньяжа. 
Важной характеристикой любых визуально воспринимаемых текстов
1 Здесь и далее см.: Дерябин А. С. Художественные шрифты. М., 1982; Соловь­
еве. А. Шрифт и декоративное оформление; Птахова И. Простая красота буквы. 
СПб., 1997; и др.
является и шрифтовое выделение -  использование шрифтов, отличных 
от основного текста гарнитур, начертаний, кеглей, а также заглав­
ных и капительных букв с целью выделения отдельных частей тек­
ста. В прил. 4, а на примере корпоративного издания «ТЭК: Энергия 
регионов» нами представлено использование буквицы в оформлении 
лида. Она подчеркивает значимость высказанной автором мысли.
Как свидетельствуют специалисты, современные шрифты в основ­
ной своей массе или копируют, или варьируют старые шрифты, в раз­
работке которых участвовали еще Леонардо да Винчи, а также такие 
знаменитые художники и графики, как Альд Мануций, Лука Пачоли, 
Альбрехт Дюрер, Клод Тарам и многие другие. Создать оригинальный 
шрифт во все времена было не только почетно, но и довольно прибыльно: 
это привлекало к процессу известнейших мастеров, даже целые худо­
жественные школы, что, конечно же, было в интересах дела.
Существует несколько подходов к классификации шрифтов.
В соответствии с исторической классификацией все они делятся на 
три типа: Антикву, Египетские, Гротеск. Можно сказать, что каждая 
эпоха характеризовалась еще и своим шрифтом. Античность подарила 
нам замечательный образец римского шрифта, до сих пор считающе­
гося классическим. Средневековье привнесло моду на готический 
стиль не только в архитектуре, но и дало разнообразные готические 
шрифты, ставшие национальными в Германии. Эпоха Ренессанса да­
ровала Антикву как воплощение некоего художественного бунта про­
тив строгих традиций. Приложение 6, а иллюстрирует использование 
газетой «КоммерсантЪ» в оформлении заголовочного комплекса дан­
ного типа гарнитур, традиционно считающихся прерогативой каче­
ственной деловой прессы.
Следующие классификационные признаки шрифтов -  их различе­
ние в зависимости от силы контраста между штрихами и формами 
засечек, а также жирности начертания и ряда других характеристик. По­
скольку это выходит за рамки обозначенной нами темы, мы не будем 
подробно останавливаться на описании типологических и иных худо­
жественно-графических признаков, отметим лишь, что типографские 
шрифты условно можно разделить на текстовые, титульные и акцидент­
ные (иногда их еще называют декоративными)2.
2 Подробно об этом см.: Фонтов.нет: (шрифты онлайн) [Электронный ресурс]. 
URL: http://www.fontov.net/shrifti-klassifikacia (дата обращения: 18.07.2010).
Текстовые шрифты предназначены для печатания основного тек­
ста книг, журналов и газет, а сегодня еще и для подачи информации 
в интернет-изданиях и на различных сайтах, представленных в глобаль­
ной Сети. Это шрифты сравнительно мелких кеглей -  от совсем мизер­
ных до 12 пунктов. В прил. 1, а представлено использование дизайнера­
ми газеты «Труд» сверхмелких шрифтов в служебных и пояснительных 
текстовых блоках: колонтитулах и авторских подписях к фотографи­
ям, а также в выходных данных: дата, номер выпуска, интернет-адрес 
издания.
Титульные шрифты -  шрифты более крупных кеглей, от 14 до 48 
пунктов, применяемые для набора титулов, обложек, рубрик, газетно­
журнальных заголовков, различных рекламных сообщений, интернет- 
заставок и т. п., словом, всего того, что должно в первую очередь 
привлечь внимание потенциальных потребителей информации. Прило­
жение 6, в иллюстрирует, как заголовок одновременно является анон­
сом материала. Кроме того, он набран на цветной подложке, что также 
привлекает внимание читателя именно к нему.
Акцидентные шрифты не только декоративные, но и имитационные. 
Чаще всего они являются крупнокегельными. К ним также относятся 
плакатные и так называемые афишные шрифты. В прил. 7, в представлены 
примеры использования в заголовках текстов журнала «Деловой квар­
тал» рубленых крупнокегельных шрифтов из семейства Гельветика.
В Государственном стандарте на шрифты (ГОСТе)3 все типограф­
ские шрифты разделены на шесть основных групп и одну дополнитель­
ную. Причем важно отметить, что существует самая непосредственная 
связь между типографской и исторической классификациями. Так, из 
трех разновидностей Антиквы образованы три самостоятельные груп­
пы типографских шрифтов, группа брусковых шрифтов вобрала в себя 
отличительные признаки Египетских, популярные у журнальных дизай­
неров рубленые шрифты четко выражают гротесковые традиции.
В итоге в соответствии с классификацией типографских шрифтов, 
согласно современному ГОСТу, выделяют следующие группы:
-  группа рубленых шрифтов, включающая гарнитуры, не имеющие 
засечек, например, Журнальная рубленая, Древняя, Плакатная (прил. 3, б);
3 ГОСТ (Государственный стандарт) -  одна из основных категорий стандартов 
в СНГ. Принимается Межгосударственным советом по стандартизации, метроло­
гии и сертификации.
-  букварная группа шрифтов -  с едва наметившимися засечками. 
Сюда входят гарнитуры, концы штрихов которых немного утолщены, 
например Октябрьская (прил. 2 ,6)\
-  группа медиевалъных шрифтов. Засечки шрифтов, входящих 
в эту группу, плавно сопрягаются с основными штрихами и, как пра­
вило, строятся как дуги окружностей. Примеры гарнитур этой группы: 
Литературная, Банниковская, Таймс (прил. 4, б);
-  группа обыкновенных шрифтов. Шрифты этой группы имеют 
ярко выраженный контраст и длинные тонкие прямые засечки, соеди­
няющиеся с основными штрихами под прямым углом. Как пример 
можно привести Обыкновенную новую и Елизаветинскую (прил. 5, а);
-  группа брусковых шрифтов. Контраст в этих шрифтах вовсе от­
сутствует или малозаметен, утолщенные прямые засечки соединяются 
с основными штрихами под прямым углом. Примеры: Брусковая га­
зетная, Балтика (прил. 8, в);
-  группа новых малоконтрастных шрифтов. Как правило, шриф­
ты этой группы характеризуют длинные закругленные засечки, мягко 
сопрягающиеся с основными штрихами. Их как раз чаще всего исполь­
зуют при наборе большого количества текста, в книгах и газетах. При­
меры: Новая газетная, Школьная, Бажановская, Журнальная, Акаде­
мическая (прил. 4, б).
В группу дополнительных шрифтов входят те из них, которые нельзя 
отнести ни к одной из вышепредставленных групп, к примеру, руко­
писные гарнитуры, такие как Жихаревская, или авторские, вновь со­
здаваемые (нередко даже с использованием зарубежных аналогов).
Сегодня, сохраняя традиции старых художественно-графических 
школ и используя возможности цифровых технологий, специалисты 
создали немалое количество новых гарнитур. Но все это потребовало 
и новых классификационных характеристик данных шрифтов. Так, 
например, Ю. А. Ярмола приводит в классификации, принятой в сис­
теме Microsoft Windows4, шесть основных типов. Существует также 
описание шрифтов по системе IBM Classification, приближенное к вы- 
шеупоминавшейся исторической классификации. Здесь определено 
десять типов отображающихся шрифтовых гарнитур5.
4 Подробнее об этом см ..Ярмола Ю. А. Шрифты: разработка и использование. 
М., 1997; и др.
5 См.: Там же.
Нам важно акцентировать внимание на том факте, что выбор гар­
нитуры шрифта определяется дизайнером или верстальщиком конкрет­
ного СМИ с учетом типа издания, целевой аудитории, задач, которые 
автор хотел бы реализовать с помощью данной публикации. При выборе 
шрифта в некоторых случаях решающим может быть эргономичес­
кий фактор: ведь каждый из них характеризуется также емкостью 
и определяется средним количеством знаков, которые могут размес­
титься в строке, на полосе. Проведенный эксперимент6 показал, что 
даже кегль в 8 пунктов (по сравнению со стандартным 8,5) не позво­
ляет подавляющему большинству реципиентов дочитать контрольный 
текст до конца.
Следует отметить, что существуют и производственно-технологи­
ческие требования к шрифтам, среди которых выделяют в первую оче­
редь точность воспроизведения графики шрифта в разных видах печа­
ти -  высокой, глубокой, плоской. Поскольку основные понятия и тер­
мины, связанные со шрифтами и текстом, имеют свою специфику, 
остановимся на основных из них. К примеру, следует учитывать, что 
термин «гарнитура» -  совокупность шрифтов, объединенных общими 
стилевыми признаками, отличными от других шрифтов, -  сегодня 
в литературе нередко синонимичен термину «шрифт».
Слово «кегль» изначально обозначало размер металлической плашки 
с выгравированной (отлитой) буквой, что соответственно определяло 
размер буквы. С появлением компьютерных технологий слово «кегль» 
стало применяться и для обозначения размера шрифта. В «доцифровую 
эпоху» значение кегля нельзя было изменить и работники могли только 
выбрать один из существующих наборов, ведь нельзя же растянуть или 
сжать металлические бруски с буквами. Во времена компьютеров ста­
ло возможным менять размер шрифта сколь угодно гибко, и никто не 
запрещает устанавливать любое значение кегля, даже дробное, напри­
мер 12,124 пункта. Это иногда делается при верстке, чтобы текст занял 
чуть больше или чуть меньше места на странице, иными словами -  для 
точной доводки текста до необходимого объема. Другое дело -  всегда 
ли это бывает оправданно?
6 Участвовали представители двух академических ірупп студентов гуманитар­
ных факультетов УрГУ (общее количество 47 человек). Эксперимент проведен 
в мае 2010 года. Результаты зафиксированы в журнале социологических исследо­
ваний.
Кегль как величина площадки, на которой размещается знак (бук­
ва), измеряется в пунктах, но сегодня уже мало кто, даже из числа 
специалистов, знает, что пункт по системе Дидо равен 0,376 мм, а в 
системе Пика -  0,352 мм. Более известны профессиональные наимено­
вания кеглей различного размера, принятые у типографских рабочих 
еще во времена металлического набора: кегль 6 пунктов -  нонпарель, 
8 пунктов -  петит, 9 пунктов -  боргес и т. д.
Начертания шрифтов отличаются насыщенностью, пропорциями, 
контрастностью и наклоном знаков. Наиболее распространенные начер­
тания: Normal (обычный), Bold (полужирный), Italic (курсив или на­
клонный), Bold Italic (полужирный курсив или наклонный), Condensed 
(узкий) и Extended (широкий). Важными атрибутами шрифтовых сим­
волов являются также кернинг и трекинг, характеризующие расстоя­
ние между ними (так называемые межсимвольные пробелы). Они на­
сущно необходимы для улучшения зрительного восприятия текста, как 
и интерлиньяж -  расстояние между строками, задающееся для всего 
абзаца. Общая высота строки равна кеглю самого крупного шрифта, 
использованного в ней, плюс небольшое расстояние -  по стандарту 
примерно 110-120 % кегля. В прил. 6, б показано, как верстальщики 
«КП-Урал» применяют на практике стратегию плотного текстового 
набора, это является характерным оформительским приемом данного 
издания и позволяет размещать значительные по объему материалы 
с минимальным расходом полезной площади.
Необходимо учитывать, что существует и группа требований гигие­
нического характера к шрифтам: их удобочитаемость, насыщенность, 
длина строки, в которой шрифт размещается, размеры пробелов меж­
ду словами и т. д. Причем стандартное требование к удобочитаемому 
газетно-журнальному тексту с размером кегля в 8,5-10 пунктов в рек­
ламно-справочных изданиях и в интернет-продукции может быть сни­
жено. Но, как свидетельствует проведенный нами мониторинг, как раз 
там дизайнеры чаще всего используют наиболее удобочитаемые вари­
анты текстов.
Результаты последних исследований7 также показали, что текст, 
набранный прописными буквами, замедляет скорость чтения, как,
7 Об этом см.: Олешко Е. В. Шрифт -  воздействие вне сознательного // Факс: 
Журнал уральских журналистов: (Материалы Всерос. науч.-практ. конф.). 2006. 
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впрочем, и курсив в сравнении со шрифтом прямого начертания. Очень 
короткие строки, так же как и очень длинные, воспринимаются реци­
пиентами значительно труднее. Важным фактором восприятия является 
и характеристика бумаги. Не только потому, что, к примеру, некоторые 
шрифты из-за очень тонких засечек плохо воспроизводятся офсетной 
печатью, но и по эстетическим и даже эрголептическим (обонятельным) 
характеристикам.
Как было отмечено в главе 1, шрифт сегодня является составной 
частью внутреннего информационного пространства печатных СМИ 
и интернет-сайтов. Чтобы наиболее результативно оперировать шрифто­
вой графикой при обращении к тем или иным гарнитурам, необходимо 
изучить свойства шрифта как знака, его коммуникативный потенциал, 
способы повышения выразительности и воздействия на реципиента. Но 
ведь на протяжении многих лет художники, дизайнеры, верстальщики, 
представители других специализаций создавали и развивали в целом 
традиции печатной сферы деятельности, так что на самом деле нельзя 
говорить о газетно-журнальной верстке как о каком-то едином, неде­
лимом понятии. Ведь наряду с ней существует, к примеру, книжная 
верстка, а сегодня еще и «выстраивание» по определенным законам 
web-продукции. И каждая из этих форм имеет свои особенности и 
правила. Дизайнер, работавший с газетами, не сможет мгновенно 
включиться в работу над книгой, не имея должного опыта; точно так 
же книжный дизайнер не сможет без подготовки разработать дизайн 
журнала, если он не занимался этим ранее. Каждый тип издания 
предъявляет свои требования к оформлению, вытекающие из его задач 
и назначения, особенностей издания, полиграфических возможностей. 
И совсем непрофессионально выполненным выглядит в Интернете сайт, 
на который бездумно и без учета специфики перенесены традиции офор­
мления печатных СМИ.
Нужно определить, какое место в любых формах коммуникации 
занимает шрифт как средство визуализации вербальной информации. 
Ведь чрезвычайно важно не только понять, но и попытаться описать 
процесс воздействия информационной продукции, определить и про­
анализировать роль, которую играют здесь шрифтовая графика и ди­
зайн выбранного информационного пространства. А поскольку любая 
информационная деятельность есть сложная система взаимодействую­
щих элементов, то и шрифт, становясь одним из них, действует по специ­
фичным для данной системы законам. Чем выше будет функциональная
адекватность сообщения, его невербального компонента, тем эффек­
тивнее психологическое воздействие послания в целом. Подробно об 
этом речь пойдет в следующем параграфе. А пока попытаемся пред­
ставить системное описание информационного пространства, в котором 
функционирует газетно-журнальный шрифт.
Существенным при этом будет еще один важный фактор -  время, 
которое дизайнер может посвятить разработке издания; для книг это 
могут быть месяцы, для журналов -  недели, в то время как газеты вер­
стаются за несколько дней, а отдельные страницы -  за несколько часов 
(иногда даже минут) до сдачи работы в типографию. Поэтому неуди­
вительно, что дизайн разных изданий отличается по сложности, ведь 
в некоторых случаях дизайнеру может просто не хватить времени даже 
для того, чтобы проверить свою работу и устранить мелкие погрешно­
сти или очевидные ошибки.
Наиболее оперативно требуется выполнить верстку газеты, и она 
является наиболее простой. Верстка газеты чаще всего стереотипна, и при 
работе над ней дизайнер пользуется наработанными приемами, шаблон­
ными решениями и ранее заготовленными вариантами компоновки 
материалов. При верстке ежедневных изданий, как мы выяснили в ходе 
мониторинга ряда изданий, руководители и сотрудники групп выпуска 
зачастую закрывают глаза на некоторые ошибки. К примеру, на «кори­
доры» в тексте, неудачные переносы и разрывы слов; в ежедневных 
изданиях или на страницах новостей, которые верстаются в последний 
момент, могут встречаться даже так называемые «висячие строки».
На наш взгляд, не следует считать это небрежностью верстальщика 
или недоработкой дизайнера. Оформление проистекает из содержания, 
а главная функция газеты -  поставлять читателям оперативную инфор­
мацию. Срок жизни газетного номера невелик -  день, от силы несколько 
дней, неделя, а потому при верстке газеты работа дизайнера фокуси­
руется в первую очередь на привлечении внимания читателя к матери­
алам (это требуется для того, чтобы газету купили). Все остальные эле­
менты дизайна явЛякгГСя, по сути, вторичными. Конечно же, повторим, 
важно, чтобы текст читался легко, а оформление не вызывало недо­
вольства читателя. Но если он не купит газету, то ему вообще будет 
безразлично, как она оформлена. Поэтому все вопросы читабельности, 
удобства и другие задачи оформления должны решаться, на наш взгляд, 
на стадии разработки композиционно-графических моделей издания 
и создания шаблонов и стилей верстки, а при работе над конкретным
номером дизайнер должен сфокусироваться на привлечении читатель­
ского внимания.
В этой главе мы рассмотрим также строение газеты, ее отличия от 
других видов печатной продукции и, таким образом, сможем сделать 
выводы по поводу используемых в современной практике специфичес­
ких приемов верстки. Прежде всего, следует отметить, что основной 
особенностью оформления любой газеты является многоколоночная 
верстка. Поскольку трудно себе представить строку длиной во всю 
полосу газеты, дизайнер разбивает полосу на отдельные колонки; 
а число их зависит от формата газеты.
В период превалирования традиционных форм печатных и электрон­
ных СМИ (фактически до начала 1990-х годов) дизайнеры и версталь­
щики, как правило, не учитывали всей важности шрифтовой графики, 
рассматривая ее лишь как средство передачи текста. Не акцентирова­
ли чаще всего внимание специально на этом аспекте и исследователи8. 
Хотя с середины 60-х годов в литературе уже начали использовать тер­
мин «шрифтографика»9, правда в контексте понимания оформления 
печатных СМИ в целом. Сложившаяся сегодня ситуация конкуренции, 
когда в качестве субъектов информационной деятельности выступают 
не только средства массовой информации и глобальная Сеть, но и в раз­
личных видах и формах агенты рекламно-развлекательной индустрии, 
предполагает активное и непременное использование коммуникативных 
возможностей графики различных видов, в том числе и шрифтовой.
Поскольку шрифтовое оформление диалектически взаимосвязано 
с процессом верстки, то мы можем выделить несколько основных пра­
вил, определяющих культуру подачи газетных материалов.
Во-первых, высота и ширина статьи не должны резко отличаться. 
Считается неудачным решением, если статья занимает всего одну ко­
лонку, но растянута на большую часть полосы по высоте; нежелатель­
но и делать статью шириной в полосу, но с колонками в 10-20 строк
8 См., к примеру, классические труды того времени: Керженцев П. М. Газета. 
Организация и техника газетного дела. М .; Д., 1925; Закс Б. Оформление газеты. 
М .; Д., 1945; Вяземский Б. А. Оформление и производство газеты. М., 1952; Ско- 
робогатовИ. И. Техника оформления газеты. М., 1958; Попов В. В., Гуревич С. М. 
Производство и оформление газеты. М., 1967; Георгиев Д. Режиссура газеты. М., 
1979; и др.
9 См.: Хатт А . Об искусстве оформления прессы // Советская печать. 1965. № 4. 
С. 51-54.
высотой. В том и в другом случае шрифт будет выглядеть довольно 
безликой массой трудночитаемых символов (прил. 1, г). На данном 
примере можно убедиться в том, что в оформлении первой полосы 
уместно использование цветных подложек и жирных линеек, так как 
при плотном наборе с малым количеством «воздуха» необходимо, по­
мимо использования межколонных пробелов, разделять публикации 
и текстовые блоки другими элементами.
Во-вторых, нужно учитывать, что бывают исключения. В газетно­
журнальной практике есть такие понятия, как «колонка редактора», 
«новостная колонка» и другие подобные постоянные рубрики. В отли­
чие от обычных материалов они часто верстаются на всю высоту по­
лосы, но шириной в одну-две колонки (прил. 4, б). Публикация «Но­
вой газеты» расположена на всю высоту полосы, материал набран 
меньшим кеглем с выключкой влево и висячими строками, а также 
«рваным» правым краем, что характерно для авторской колонки и до­
полнительно выделяет данный текст на полосе. Такое нарушение обще­
принятых правил вызвано тем, что объем рубрики не меняется от номе­
ра к номеру (наоборот, редактор или автор подгоняет объем текста под 
отведенное место); остальные же материалы можно компоновать неза­
висимо, просто не учитывая одну или две колонки в данной полосе. 
Но в модели издания такое исключение должно быть подтверждено 
и продуманным выбором постоянной шрифтовой гарнитуры.
В-третьих, культура оформления визуальных компонентов издания 
в целом и шрифтовая культура в частности предполагают, что заголо­
вок статьи растягивается по ширине на все колонки, чтобы сразу было 
видно, что он относится ко всему материалу. Если же в ней дополни­
тельно есть подзаголовки, они в едином стиле верстаются отдельно 
в каждой колонке. Приложение 1, а представляет пример, в котором в 
«подвале» полосы газеты «Труд» даны вынесенные в отдельные колон­
ки пояснительные материалы к публикации, каждый из которых оформ­
лен отдельным текстовым блоком, выполненным в едином стиле. Причем 
при этом используется та же гарнитура, что и в заголовочном комп­
лексе, но меньшего кегля.
В-четвертых, при компоновке материалов следует учитывать, что 
ширина и число колонок не могут меняться от полосы к полосе. К при­
меру, нельзя сделать пять колонок на первой полосе и восемь на пос­
ледней. Однако при размещении материалов дизайнер может вдвое 
(втрое, вчетверо) увеличить ширину колонок материала -  так, чтобы
в статье стало вдвое меньше колонок или же она оказалась сверстан­
ной в одну колонку (по сути, вообще без колонок).
В-пятых. Хотя мы специально не выделяем проблему взаимозави­
симости иллюстраций и шрифтового оформления, отметим, что при 
многоколоночной верстке иллюстрации заверстываются посреди тек­
ста -  с их обтеканием текстом. Такая верстка называется «глухой». 
Приложение 2, а представляет публикацию газеты «КоммерсантЪ», где 
пояснительная иллюстрация занимает ширину двух колонок и зажата 
текстом, выступающим с обеих ее сторон. При этой форме подачи 
печатного материала правильный выбор шрифта также является опре­
деляющим со многих точек зрения: прагматической, эстетической, 
эргономической и т. д.
И наконец, в-шестых. В современной типографике существует спе­
цифическое правило белого пространства, связанное с распределени­
ем пустого пространства на странице. Точнее сказать, существуют две 
оформительские традиции. Первый подход гласит, что на странице не 
должно быть пустых мест. Приложение 6, б представляет традицион­
ный для многих изданий тип «плотной верстки» основного блока тек­
стов, минимум «воздуха», уменьшенный пробел между колонками 
с текстом. И заголовки, к примеру, при этом должны заполнять всю 
ширину статьи, без свободного пространства по сторонам, а статьи не 
должны отделяться друг от друга пустым пространством. Вместо этого 
используют тонкие разграничивающие линии. Второй подход предпо­
лагает, что странице, образно говоря, дают «дышать» (см. прил. 4, б: 
большие пробелы между колонками, разреженная верстка иллюстра­
ций и минимум линеек; блок анонсов содержит минимум текста, и он 
не разделен ничем, кроме «иконок»). Соответственно вокруг заголов­
ков допустимо и даже желательно оставлять свободное пространство, 
а статьи хотя и разграничивают линейками, но не стараются сдвинуть 
их как можно плотнее.
В последнее время, как мы выяснили в ходе мониторинга СМИ, все 
чаще проявляется тенденция параллельного использования обоих под­
ходов, а разграничение происходит сообразно тематической направлен­
ности издания. Из прил. 5, а видно, что в «Новой газете» плотная вер­
стка основного текстового блока нередко бывает разбавлена врезками 
с большим количеством «активного белого».
Для качественных изданий характерна лаконичная, плотная верстка 
без пустого пространства, которая визуально подчеркивает информа­
ционную наполненность номера. В то же время массовые издания час­
то верстаются более свободно, а иногда даже умышленно агармонично. 
Существенно и то, что, как мы выяснили, второй подход подкрепляется 
выбором шрифтовых гарнитур, цель которых не столько удобочитае­
мость и передача смысла представленного текста, сколько привлечение 
внимания к нему, наряду с иллюстрацией, и сугубо информативная 
функция.
Особенностью журнальной верстки является большее количество 
изображений. Если для газетной статьи (более короткой, занимающей 
часть полосы) достаточно одной-двух «картинок», то более объемные 
журнальные публикации требуют и большего количества иллюстратив­
ного материала. Соответственно размещение нескольких крупных 
иллюстраций на одной странице или на развороте является непростой 
задачей для дизайнера. При этом используются различные варианты 
сочетания текста, воплощенного в различных шрифтовых гарнитурах, 
и изображений.
Поскольку по профессиональным законам гармоничного оформле­
ния иллюстрация должна смотреть на полосу, а взгляд человека дол­
жен быть обращен к ее центру, то расположение иллюстраций «лицом» 
к краю страницы считается неудачным. Так называемую «открытую» 
верстку, по мнению специалистов, уместно использовать при большом 
размере иллюстраций, размещая изображения вверху или внизу стра­
ницы на всю ширину полосы. Такая композиция, наряду с удачно выб­
ранной шрифтовой гарнитурой, позволяет зрительно облегчить поло­
су. Дизайнерский опыт свидетельствует, что «темные» иллюстрации 
(насыщенные или с однотонной цветовой гаммой) следует размещать 
внизу, чтобы они не задавливали текст, а «светлые» следует ставить 
вверху страницы -  тогда текст не давит на иллюстрации, а шрифт даже 
может выступать отдельной единицей его структуры иконического ха­
рактера.
«Закрытая» верстка предполагает, что иллюстрация зажата между 
строками текста, расположенными сверху и снизу. Такая композиция 
считается более тяжелой, однако используется в том случае, если ил­
люстрации выполнены на светлом фоне. Шрифт в этом случае позво­
ляет зрительно ограничить иллюстрацию, и верстальщику совсем не 
обязательно использовать рамку вокруг изображения.
Применяются, разумеется, и другие варианты верстки, к примеру, 
«в оборку», когда текст обтекает иллюстрацию только с одной стороны;
«верстка на полях»; верстка «под обрез» и ряд других. Перед тем как 
выполнять такие виды верстки, дизайнер должен убедиться, что в про­
цессе печати не возникнет конфликтов технического характера с ис­
пользуемыми типографическими форматами и настройками. Но эти 
и другие оформительские варианты, как и примеры с иллюстрациями 
на целую страницу, выходят за пределы темы нашего исследования.
Особенности подачи информации в глобальной Сети, как мы уже 
отмечали выше, обусловлены прежде всего феноменом интерактивно­
го гипертекста. В прил. 9, а представлен интернет-портал KP.RU -  сайт 
газеты «Комсомольская правда». Отдельно в верхней части навигаци­
онного комплекса даны ссылки на фото и видео, новостную ленту, rss- 
рассылку и web 2.0 сервисы. Также имеется множество гиперссылок 
как на архив номеров, так и на все продукты издательского дома.
Если принять за методологическую основу тот факт, что эпистема 
(М. Фуко) массмедиа информационной эпохи -  это «система обращен­
ных к массовым аудиториям слов, состоящих в сложных отношениях- 
коммуникациях между собой и интерпретируемых в контексте изменяю­
щейся “повестки дня”»10, то становится отчетливо ясной роль тексто­
вых шрифтов в этом процессе. Информационные каналы, с помощью 
которых формируется гипертекст, отражающий реальную картину мира, 
включают в себя как различного рода изобразительные компоненты, 
присущие и традиционным печатным СМИ, так и, разумеется, соб­
ственно тексты в их шрифтовом наполнении (прнл. 9, в: «Эксперт 
Online 2.0» -  сайт журнала «Эксперт»). И если первые зачастую вы­
полняют прежде всего роль некоего маяка, элемента навигации, при­
влекающего внимание потенциального потребителя интернет-продук­
ции, то текст -  непременный конструкт системы «ветвления» гипертекста 
(прил. 9, а). Из примера видно, что текст -  непременный конструкт 
системы «ветвления» гипертекста.
Поэтому при проектировании данной формы коммуникаций11 пред­
полагается, что варианты использования различных шрифтовых гарни­
тур, особенности верстки (если этот термин применим к продуктам гло­
бальной Сети) будут настроены в первую очередь не на элементарное
10 Калмыков Л. А. Интернет-журналистика в системе СМИ... С. 26.
п Все более распространенной становится точка зрения, что «этими словами 
можно назвать любую форму журналистской деятельности в Интернете». См., 
к примеру: Калмыков А. А. Интернет-журналистика в системе СМИ... С. 28.
информационное обслуживание аудитории, а на процесс многосторон­
него изучения, понимания той или иной проблемы, интериоризации 
компонентов ее смыслов.
По данным агентства «ІШметрика», в начале 2009 года ежедневное 
число просмотров страниц СМИ Рунета превысило миллиард. А общее 
число сообщений СМИ каждый будний день здесь превышает 36 тыс.12 
Однако доступность новых технологий все большему числу рядовых 
потребителей Сети меняет, на наш взгляд, и модель потребления инфор­
мации. На первый план выходят не только параметры оперативности той 
или иной новости, ее актуальности, ясности изложения фактов и т. п., 
но прежде всего факторы достоверности информации и персонализа­
ции контента. Не случайно все большее число представителей этой 
аудитории останавливает свой выбор на определенных брендах СМИ 
и агентств, доказавших эффективность своей информационной деятель­
ности.
В связи с этим и за рубежом, и в России изобретаются все более 
технологически совершенные способы не только привлечения новых 
читателей, особенно молодых, но и удержания тех, кто привык к тра­
диционным формам потребления печатной продукции. Для первых со­
здают службы рассылки новостей на мобильные телефоны, так назы­
ваемые targeted newspapers (информационные продукты, рассчитанные 
на определенную аудиторию) или tailored newspapers -  поставляющие 
информацию «по заказу». Для вторых расширяют прежде всего тексто­
вые рамки публикаций, позволяя, к примеру, на сайте СМИ прочитать 
тот или иной авторский текст без сокращений или иллюстрированный 
большим количеством фотографий. Можно назвать и качественные 
технологические проекты, к примеру, ADSL и Zinio, работающие на 
платформе Adobe Flash, и ряд других.
Они уже сегодня дают возможность российскому потребителю 
вставлять в материалы гиперссылки и видеоролики, слайд-шоу и па­
норамные изображения, просматривать контент в горизонтальном или 
вертикальном режиме. Важно и то, что с помощью этих программ можно 
читать непосредственно в браузере журналы, очень дорогие при про­
даже их печатных вариантов в розницу. Важной тенденцией развития 
становится также внедрение онлайн-видео на сайтах газет и журналов.
12 Здесь и далее см.: Синдинская М. Печатные СМИ -  в поисках новых форма­
тов // Журналист. 2010. № 7. С. 26-27.
А компания Textone при поддержке Advance Capital в апреле 2010 года 
даже запустила совместный проект по продаже аудиовариантов газет­
ных и журнальных статей, начитанных профессиональными дикторами, 
для владельцев мобильных телефонов. Стоимость «скачивания» понра­
вившейся публикации минимальна.
Но, безусловно, главный информационный тренд сегодняшнего дня -  
гипертекстуальные возможности СМИ. По мнению экспертов, ключом 
к технологии построения эффективного гипертекстового сообщения 
является уподобление процессов восприятия и мышления компьютер­
ной обработке информации. На основании проведенного мониторинга 
базовых информационных ресурсов Сети и экспериментов мы выде­
ляем следующие базовые механизмы коммуникации с гипертекстом:
-  осмысление цели (прагматический аспект или интересы);
-  навигация (браузинг и скроллинг);
-  система поиска (ручная или автоматизированная);
-  наличие «якорей» (яркое, знакомое, бренды и т. п.);
-  авторизация найденного (включение механизмов памяти или экс­
пертная оценка);
-  интериоризация (усвоение кажущегося насущным на данный 
момент, перифиризация второстепенного, отторжение лишнего);
-  посткоммуникационный этап (в некоторых случаях изменение 
приоритетов) или новый поиск информации.
Итак, мы доказали, что существенным аспектом новейших форм 
информационной деятельности является императив интерактивности 
СМИ. Следовательно, на основании всего вышесказанного можно 
сделать ряд выводов. Во-первых, поскольку медиасвойства отдельных 
продуктов тех же Интернет-СМИ могут быть четко определены и выде­
лены представителями реальной или потенциальной аудитории лишь 
в конкретном медиапространстве, фактор оптимизации визуальной 
культуры выходит на один из первых планов. Во-вторых, важнейшей 
является не только проблема понимания смыслов гипертекста, но и ак­
тивизация начального его этапа в форме оперативного отбора нужной 
информации в неопределенно большом массиве ненужной. В-третьих, 
как свидетельствует наше исследование, мультимедийные вставки, 
акцентуированные текстовые ссылки-указатели, элементы дизайна, 
а в некоторых случаях даже стандартные виды иллюстраций являются 
второстепенными по сравнению с собственно текстовым содержанием.
В-четвертых, если наиболее общим свойством гипертекста является то, 
что он конструируется автором или авторами, то можно предположить, 
что и для любого другого субъекта акта коммуникации гипертекст яв­
ляется конструкцией, эффективность взаимодействия с которой обус­
ловлена в первую очередь процессом понимания транслируемых смыс­
лов. Следовательно, основные прагматические для восприятия актором 
характеристики шрифтов печатных массмедиа- удобочитаемость, при­
вычность, эстетичность и т. д. -  в полном объеме должны характеризо­
вать и шрифтовое выражение гипертекстов. Хотя об основных психоло­
гических аспектах коммуникации такого рода текстами мы продолжим 
разговор, используя конкретные примеры, в следующем параграфе.
Не вызывает сомнения и тот факт, что в числе главных тенденций 
развития современного российского медиапространства можно назвать 
взаимосвязь и взаимозависимость различных средств массовой ком­
муникации. Причем они вполне соответствуют тенденциям, характер­
ным для большинства других стран с развитой экономикой. А в кон­
тексте развития государственных программ последнего времени -  
«Электронная Россия», «Электронное правительство», «Цифровые тех­
нологии передачи информации» и ряда других, их можно обозначить 
как приоритетные в плане построения и развития правового госу­
дарства.
Речь при этом, на наш взгляд, нужно вести не только о расширении 
возможностей и сферы влияния на общество конвергентной журнали­
стики, как это делается в большинстве современных учебных пособий 
по теории и методике журналистского творчества, но и о сращивании 
перманентно совершенствующихся технологий передачи информации 
(Интернет, мобильная, спутниковая связь и т. д.) с новейшими техно­
логиями хранения и обработки информации. А в таком контексте про­
блема не рассматривается. По крайней мере, ощущается явный дефи­
цит работ. Приведем только один пример: современные технологии 
допечатной подготовки текстов, как свидетельствует наш анализ, в 
данном аспекте ни разу еще не становились объектом исследований. 
А ведь, как было доказано выше, те же шрифтовые компоненты тек­
стов без умелого использования могут не просто не раскрыть сущ­
ность, смысл, языковую выразительность текстов, но и просто оттолк­
нуть от них или сократить возможности коммуницирования.
До сих пор исследователями неоднократно отмечалось, что тради­
ционные СМИ все более активно используют технологические возмож­
ности глобальной Сети для расширения своей аудитории. И это так. 
В Рунете, к примеру, по данным Liveintemet, насчитывается 4392 сайта 
СМИ, в Rambler Тор 100 таких ресурсов 2879, по данным ЯЦМетрики -  
3200 ресурсов13. Но почему-то никто из теоретиков журналистики 
до сих пор не акцентировал внимание и на том очевидном факте, что 
в Интернете подавляющее большинство текстов представлено с помо­
щью PostScript (Постскрипт) -  языка описания страниц, в основном 
используемого в настольных издательских системах14. То есть здесь 
тоже взаимозависимость, но со смещением акцентов. Сегодня с разви­
тием технологической базы и увеличением числа пользователей стано­
вится все более очевидным тот факт, что Интернет по своим основным 
функциям не только информационная, но прежде всего коммуникаци­
онная среда. И мы убеждены, что рассмотрение особенностей совре­
менного виртуального дискурса, исследование возможностей гипер­
текста как текстопорождающего устройства нельзя произвести 
без учета аспекта профессионализации web-дизайна и влияний тра­
диций газетно-журнального оформления. В целом же это тема для 
отдельного исследования.
Подведем итоги. В результате проведенного анализа можно сделать 
вывод о том, что особенности развития информационного общества 
детерминируют свойства современной журналистики и ставят перед 
ней новые задачи. Таким образом, процесс конвергенции затронул 
и сферу технологий создания, оформления и трансляции медиапродук­
тов. Мы доказали, что профессионализация web-дизайна осуществля­
ется под влиянием традиций газетно-журнального оформления, имею­
щего историю развития и перманентного совершенствования в течение 
нескольких столетий. В свою очередь, практическую деятельность пе­
чатных СМИ нельзя сегодня рассматривать отдельно от особенностей 
современного виртуального дискурса, находящего отражение, в част­
ности, в аспекте гипертекстуальности и интерактивности современной 
журналистики. Следовательно, ученым необходимо параллельно (чего 
до сих пор не было) изучать и творческое наследие мастеров, внесших 
вклад в развитие шрифтографики, и новые веяния в сфере визуальной 
культуры в целом и шрифтового воздействия в частности.
13 http://rumetrika.rambler.ru/review/0/3576?article=3576 (дата обращения: 20.07. 
2010).
14 Подробнее об этом см.: Немнюгин С., Чаунин М., КомолкинА. Эффективная 
работа: UNIX. СПб., 2001.
Проведенное исследование также свидетельствует о явном преоб­
ладании в шрифтовых предпочтениях дизайнеров массмедиа и web- 
мастеров группы рубленых шрифтов. С одной стороны, в связи с их 
прагматическими характеристиками (в частности, эргономическими 
показателями) это является показателем все большей унификации ме­
диапространства, а с другой -  такой подход ограничивает возможности 
потенциальной аудитории реципиентов по таким параметрам, как удобо­
читаемость текстов, их эстетика и даже допустимые гигиенические по­
казатели для зрительных органов, которые рекомендованы окулистами.
В настоящее время также идет разделение фирм -  производителей 
программного обеспечения с целью захвата различных частей рынка 
DTP-продукции, что ограничивает возможности выбора. К сожалению, 
российские производители пока не в состоянии конкурировать в этой 
отрасли с западными фирмами. Интернет, являясь открытой структу­
рой, расширяемой каждым новым пользователем, определяет не толь­
ко состав аудитории современной интернет-журналистики и печатных 
СМИ, имеющих свои сайты, но и структуру шрифтовых предпочтений 
дизайнеров и верстальщиков отечественных массмедиа. Зачастую это 
обусловлено не профессиональным подходом, а легкостью «скачива­
ния» или незаконного тиражирования тех или иных групп шрифтов. 
В итоге -  обеднение и стандартизация шрифтовой палитры печатных 
СМИ, особенно местных, о чем мы будем подробно говорить в следу­
ющих параграфах.
Примечательно, что компания Adobe Systems недавно представила 
результаты борьбы с распространением нелегального программного 
обеспечения на торрент-трекерах и файлообменных ресурсах за 2009 
и 2010 годы15. Итогами проведенной работы стали закрытие 43 082 
ссылок, а также классификация способов оформления ссылок на кон­
трафактное программное обеспечение. Adobe Systems выделяет не­
сколько приемов сокрытия нелегальных «раздач». Самым распростра­
ненным способом является написание названий на русском языке, на­
пример, Адоб Фотошоп (Adobe Photoshop), Адоб Криэйтив Свит 
(Adobe Creative Suite) и т. д. Также особой популярностью пользуются 
дословный перевод названий продуктов и использование пробелов,
15 Здесь и далее см.: «Adobe Systems»: фантазия интернет-пиратов не знает 
границ [Электронный ресурс]. URL: http://www.gipp.ru/opennews.php?id=33040 
(дата обращения: 28.07.2010).
кириллицы, латиницы, цифр и специальных символов в целях сокры­
тия и затруднения пиратами электронного поиска подобного рода про­
тивоправных действий.
По свидетельству Игоря Слабых, руководителя отдела по противо­
действию интеллектуальному пиратству Adobe Systems в России и СНГ, 
иногда и сами участники торрент-трекеров встают на защиту прав фир­
мы-производителя. Так, в завязавшейся дискуссии на одном из фору­
мов, где были выложены для скачивания нелегальные продукты Adobe 
и аудиоверсия Библии, один из участников отметил, что размещение 
нелегального контента в Интернете является грехом -  кражей. В резуль­
тате в скором времени автор раздачи «раскаялся» и сам удалил пират­
ский контент.
И последнее, о чем необходимо сказать в этом параграфе. У новей­
ших технологий передачи информации иногда бывает и оборотная сто­
рона, негативная. Как негативную тенденцию мы были вынуждены от­
метить в ряде случаев определенное размывание критериев качества в 
сфере web-дизайна и деятельности работников соответствующих отде­
лов СМИ. В частности, рыночные отношения, желание снизить расхо­
ды на допечатную подготовку привели к тому, что все более активно 
используются возможности глобальной Сети по привлечению специа­
листов «на расстоянии». Но, как показал проведенный автором анализ, 
использование тех или иных шаблонных приемов визуализации тек­
стов, шрифтового оформления и верстки зачастую носит массовый 
характер.
Ключом к технологии построения гармоничного информационно­
го общества, на наш взгляд, служат разработка и реализация право­
вых актов, а возможно, даже специального закона, ограничивающего, 
с одной стороны, плагиат в данной сфере, а с другой -  дающего воз­
можность ввести понятие «информационно-технологические тренды» 
(тенденции) того или иного периода. Пример -  автомобильная отрасль, 
где в сфере маркетинга существует понятие «моды» на те или иные мо­
дели оформления, но оно тесно увязано с технологическими новше­
ствами и удовлетворением утилитарных потребностей пользователей.
Но, безусловно, главным при этом должен оставаться аспект со­
здания условий для творческой реализации программистов, дизайне­
ров, верстальщиков, а самое главное -  потребителей их продукции 
в рамках концепции перманентно развивающейся информационной 
культуры общества.
2.2. Газетно-журнальный шрифт 
как средство текстовой выразительности
Изобретение печатного станка, развитие и технологическое совершен­
ствование процессов тиражирования печатной продукции позволили 
избежать опасности уничтожения рукописей, но поставили перед челове­
чеством иную проблему -  проблему осознанного выбора в многообразии 
информационных продуктов того, что насущно необходимо. Даже не при­
нимая во внимание беспредельно широкую для научного анализа про­
блему манипулирования людьми с помощью распространяемой инфор­
мации, можно отметить, что для современного общества, в котором пер­
манентно развиваются конвергентные возможности СМИ, проблематика 
активного использования выразительных возможностей различных ти­
пов текстов является одной из самых актуальных для исследователей.
Ведущий специалист в области современной медиалогии Мануэль 
Кастельс убежден, что «мы вступили в эпоху, когда к традиционным 
массовым коммуникациям прибавляется массовая самокоммуникация», 
поскольку «...способность людей перерабатывать информацию -  это 
критический момент для понимания конвергенции»16. Аргументы, по 
его мнению, простые: ведь, читая газету, просматривая телепередачу, 
тем более «прочесывая» с помощью поисковиков Интернет, люди не 
поглощают некий абстрактный гипертекст, а в ходе процесса интерио- 
ризации информации создают свой собственный. На основании выше­
сказанного можно предположить, что важнейшим аспектом системно­
го описания массово-коммуникационных процессов является в этих 
условиях выделение прежде вего механизмов понимания. Того, что 
в психологии восприятия обозначают в качестве смысловых доминант 
любого коммуникативного акта: знак, значение, смысл.
Еще в «доцифровую эпоху» развития СМИ Т. М. Дридзе писала, 
что любой целостный завершенный коммуникативный акт/текст, реа­
лизованный в любой знаковой системе, можно условно представить в 
виде «структуры иерархических коммуникативно-познавательных про­
грамм, ориентированных на интенциональную (мотивационно-целевую) 
доминанту, которая и “вызвала к жизни” данный коммуникативный акт,
16 Кастельс М. Медиабизнес, медиаконвергенция и конвергенция в журналис­
тике //Медиаконвергенция и мультимедийная журналистика. Екатеринбург, 2010. 
С. 7.
определила его специфику: жанр, содержание, форму, художественные 
особенности и т. д.»17. В современном постиндустриальном обществе, 
когда приоритетной средой передачи, хранения, обработки информации 
де-факто стали компьютерные системы, на наш взгляд, одной из наи­
более актуальных является проблема выделения интенций как смысло­
вой доминанты коммуникативного акта18. К тому же, как мы показали 
в предыдущих параграфах, именно креолизованный текст чаще всего 
становится в этих условиях единицей глобального общения, меняя 
веками устоявшиеся формы коммуникации, образования и научной 
деятельности человека.
Выделение и описание механизмов понимания текстов, как будет 
доказано далее, тесно связаны также с тенденциями развития совре­
менного медиадизайна. А он, в свою очередь, сегодня невозможен 
в реализации как система без сочетания двух начал -  иррационального 
и рационального. Если первое воплощает в себе сегодня авангардное 
направление асимметрично-экспрессивной векторной графики и рек­
ламный дискурс, то второе начало, по мнению культурологов, уходит 
корнями в доалфавитное наследие пиктограмм и строгой гармонии 
типографики. Впрочем, эта ситуация, по нашему мнению, схожа с той, 
что была в начале XX века, когда главенствующая долгое время шриф­
товая структура претерпевала значительные изменения в результате 
освоения новых технологий печати, хотя некоторые авторы считают, что 
асимметричная типографика в некоторой степени связана с упадком 
традиционного искусства печатного шрифта и в целом с уменьшением 
роли периодики во всем мире19.
Но для любого исследователя проблематики рационального и ирра­
ционального, что всегда характеризует процессы восприятия, главную
17 Дридзе Т. М. Текстовая деятельность в структуре социальной коммуника­
ции. М., 1984. С. 87.
18 Системные исследования по данной проблематике проведены Т. 3. Адамьянц 
в рамках проекта РФФИ «Развитие коммуникативных навыков личности в зависи­
мости от степени диалогичности информационной среды». Об этом, к примеру, см.: 
Адамьянц Т. 3. Коммуникативные механизмы понимания в семиосоциопсихологии// 
Понимание в коммуникации: материалы Всерос. конф. «Понимание в коммуника­
ции». М., б. г. Т. 1. С. 250-260.
19 См.: Купер М. Медиареволюция: средства журналистского производства 
захвачены обычными людьми // Медиаконвергенция и мультимедийная журналис­
тика. Екатеринбург, 2010. С. 24-31.
трудность составляет выбор эффективной методологии анализа. Комп­
лексного семиосоциопсихологического анализа не только газетно­
журнальных шрифтов, но и в целом изобразительных компонентов 
прессы в России до сих пор не проводилось.
Так, в современной зарубежной медиапсихологии20 достаточно 
широко распространен метод исследования, пришедший из психоло­
гии индивидуальных различий. Суть его проста: группе испытуемых 
или экспертов дают опросники, по полученным результатам вычисля­
ется статистика, а по ней, в свою очередь, делаются выводы о наличии 
или отсутствии связи между некоторыми психическими процессами. 
Также при экспертном опросе нами использовался факторный анализ, 
с помощью которого выделялись и описывались факторы, создающие 
индивидуальные различия. В качестве яркого примера применения диф­
ференциально-психологических методов специалисты чаще всего при­
водят так называемую «Большую Пятерку» («Big Five»), представляю­
щую собой пять элементарных черт -  факторов личности, которые 
выделили и описали П. Коста и Р. Мак-Крей с помощью факторного 
анализа.
Автор убежден, что применение данного метода можно расширить, 
так как использование различных примеров газетного дизайна отвеча­
ет всем этим требованиям. Прежде всего есть стандартные для боль­
шинства массмедиа проблемы и есть необходимость в поиске типовых 
(в силу однотипности используемых компьютерных программ) решений. 
Современный дифференциально-психологический подход трактует «об­
щее» как верное для некой группы людей в целом, в среднем. В данном 
случае -  для профессионалов газетного цеха, дизайнеров и версталь­
щиков.
Хотя следует сказать, что Дж. Ламиелл видел альтернативу диффе­
ренциально-психологическому подходу прежде всего в отказе от ис­
следования совокупности людей в пользу рассмотрения личности не­
зависимо от группы. Статистический анализ он предлагал дополнять 
качественным исследованием отдельных индивидов, что применитель­
но к нашей методике, используемой в дальнейшей работе, дает воз­
можность привлекать в качестве эмпирического материала и некие
20 Использованы материалы научно-практической конференции, проводившей­
ся на психологическом факультете МГУ им. М. В. Ломоносова (http://www. 
lomonosov-msu.ru/archive/Lomonosov_2009/19.pdf (датаобращения: 30.07.2010)).
уникальные варианты творческой самореализации личности, воплощен­
ные в продуктах дизайна СМИ. Об этом мы будем говорить в следующей 
главе, рассматривая проблему формирования и развития профессио­
нальной культуры газетно-журнальных дизайнеров.
Новейшая медийная практика, на наш взгляд, свидетельствует и о том, 
что увеличение объемов и разнообразия форм текстовой информации, 
представляемой аудитории традиционных СМИ и пользователям ресур­
сов глобальной Сети, приводит не только к расширению возможнос­
тей реципиентов, но и порождает ряд проблем, в частности, связанных 
с необходимостью создания условий эффективного и эргономичного 
восприятия и переработки пользователем данного рода информации. 
Мы уже актуализировали внимание на факторах удобочитаемости 
шрифтов и системности верстки на полосе или web-странице. Но, как 
показало наше исследование, не менее важен и аспект визуализации 
представляемого контента. Так, по мнению ряда экспертов, «стремле­
ние потребителей разного уровня к быстрому получению первичной 
информации, сканирование пользователями больших информационных 
блоков без тщательной проработки, предпочтение изображений или 
мультимедиаобъектов тексту -  это фактически сложившаяся ситуация, 
которую следует учитывать при создании информационных и образо­
вательных ресурсов»21.
Априори ясно, что эффективно организованная визуальная ком­
муникация обеспечивает не только передачу информации с помощью 
зрительных форм (знаки, символы, форматированный текст, элементы 
графического дизайна, иллюстрации и т. д.), но и ее усвоение. Журна­
листская практика последних лет также свидетельствует о том, что 
дизайнеры-печатники предпочитают представлять информацию и конк­
ретизированные в цифровой или иной форме данные прежде всего 
посредством сочетания текстов, выраженных в шрифтовой «оболоч­
ке», с иллюстрациями и инфографикой (прил. 3, а; видно, что дизай­
неры газеты «КоммерсантЪ» чаще всего используют два основных 
типа диаграмм -  блоковые схемы и радиальные диаграммы). Культу­
рологи убеждены, что это связано с приходом эпохи визуально-ориен­
тированной культуры, которая сменила классическую.
21 Никулова Г. А. Средства визуальной коммуникации -  инфографика и мета­
дизайн [Электронный ресурс]. URL: http://ifets.ieee.org/russian/depository/vl3_i2/ 
html/14.htm (дата обращения: 12.07.2010).
Психологические исследования показывают: все больше людей 
ориентированы на визуальную информацию и легче воспринимают 
зрительные образы, особенно цветные, нежели голый текст. А в своем 
крайнем проявлении этот процесс приводит к уже упоминавшемуся 
нами «клиповому мышлению», для которого характерна чаще всего 
поверхностная и упрощенная обработка визуальной информации.
Нельзя отрицать и тот факт, что изображение не только важнейшее 
средство коммуникации, но также, как мы выяснили, важный инстру­
мент презентации идей. Уточняя, конкретизируя, а в некоторых случаях 
и заменяя объемные или излишне многословные тексты, оно способ­
но упростить, визуализировать смысл излагаемого материала и в то же 
время передать с необходимой полнотой весь объем информации, нуж­
ным образом представляя, обозначая и интегрируя идеи, факты, аргу­
менты, связи, выводы, рекомендации. Психологи же в связи с этим 
отмечают, что фактор визуализации облегчает гештальт восприятия 
информации -  объединение собственно шрифтовых и визуализирован­
ных в иной форме элементов в единое целое.
Мы попытались выделить и описать на основе проанализированных 
печатных СМИ, их электронных версий, а также некоторых типичных 
сайтов основные приемы и варианты использования в инфографике 
именно шрифтовых выделений, что соответствует поставленным за­
дачам:
-  формирование семантики иллюстративного и инфографического 
материала с привлечением крупношрифтовых аннотаций;
-  насыщение непосредственно иллюстраций дополнительной ког­
нитивно-продуктивной текстовой информацией;
-  целенаправленное выделение главного или наиболее значимого 
(к примеру, какой-то одной цифры) посредством шрифтового акцен­
тирования;
-  маркировка значений фрагментов того или иного текста, визуаль­
ное указание на необходимость переключения внимания реципиента или 
его фиксации на значимом объекте;
-  визуализация связей между информационными блоками с помо­
щью однотипных шрифтовых выделений;
-  активизация механизмов аналитического или критического мыш­
ления реципиента с помощью нестандартно поданных в совокупности 
с другими типами изображений цитат или экспертных мнений;
-детальный анализ конкретного факта с помощью не только визу­
альной нюансировки, но и модуляции шрифтового оформления фраг­
ментов текста;
-  ряд других (прил. 1-8).
В целом же выразительные возможности средств массовой ком­
муникации на первый взгляд легко определяются их типологическими 
характеристиками. В аудиовизуальных -  это устная речь, видеоряд, 
звуки, в газетах и журналах -  печатное слово, изобразительные и про­
странственные компоненты, цвет. Интернет и мобильная связь представ­
ляют собой образцы мультимедийного формата. Но практика последних 
лет свидетельствует, что крайне важно сегодня в исследованиях все­
сторонне рассматривать не только значение изображения как формы 
информации, но и варианты взаимоотношений слова и его графичес­
кого отображения, в нашем случае -  газетно-журнального шрифта, 
а также различных его трансформаций, представленных в глобальной 
Сети. Ведь это тоже важная составляющая реализации на практике 
того, что мы обозначили как информационную культуру медиадизай­
неров.
Особенное значение шрифта, этого важнейшего элемента оформ­
ления не только печатных, но и электронных СМИ, трудно переоценить. 
Ведь он несет в себе, согласно новейшим исследованиям психологов, 
более половины информации. И не только содержание, но уже и сама 
структура, вид, рисунок гарнитуры ориентируют читателя на полосе 
или журнальной странице (см., к примеру, прил. 1, в, где представлен 
пример ориентирования читателя на полосе с помощью разнокегель­
ных гарнитур и характерных для отдельных блоков приемов оформ­
ления).
И порой форма начинает управлять содержанием. «При определе­
нии места искусства шрифта в эстетическом освоении действительно­
сти нужно исходить из специфики шрифта как визуальной системы 
знаков. Существование в качестве материального образа приближает 
его к прикладному искусству. Тот факт, что он вместе с тем выступает 
и в виде носителя мысли, сближает его со свободными искусствами, 
поскольку любое произведение искусства заключает в себе ассоциа­
тивный аспект. В известном смысле искусство шрифта можно срав­
нить с интегрирующим искусством театра или музыки, поскольку и там
и здесь исполнители, в целях эстетического воздействия на реципиента, 
доносят до него заранее заданные комбинации выразительных эле­
ментов»22.
В эпоху «информационного взрыва» растет количество способов 
передачи не только смыслов тех или иных текстов, но и их эмоциональ­
ных составляющих. Говоря научным языком, увеличивается информа­
ционная емкость всех видов массовой коммуникации. Данный аспект 
рассматривается в рамках новейших исследований теории журналис­
тики и с точки зрения информационной безопасности различных соци­
умов23. Возьмем простой пример: можно исключить из числа читателей 
любой местной газеты целую социально-демографическую группу 
(к примеру, людей с ослабленным зрением), всего-навсего нарушив 
ГОСТы или не подозревая об их существовании и печатая тексты так 
называемыми «слепыми», практически не читаемыми даже в сильных 
очках шрифтами. Или, напротив, с помощью нехитрых шрифтовых 
выделений акцентируя внимание на публикации заказного характера 
и пряча с помощью различных шрифтовых уловок действительно важ­
ную для потребителя информацию.
Характеризуя в целом шрифт как главный носитель смыслов и эмо­
ций в периодике, прежде всего остановимся на таком фундаментальном 
понятии, как «графема». Этот термин впервые был употреблен в труде 
известного исследователя языка И. А. Бодуэна де Куртенэ. Графема 
для него была абстрактным понятием, он отвергал ее как остов буквы: 
«...с графемой связано представление писательской работы (не столь 
важной сама по себе, как работа произносительная) и представление 
буквы). <.. .> Каждую графему мы можем представить как чуть ли не 
бесконечно малой, так чуть ли не бесконечно великой»24.
JT. В. Щерба называл буквами гарнитурно-шрифтовые разнообра­
зия письменных и печатных знаков, не признавая термина «графема». 
Вообще, у лингвистов и типографов (специалистов по шрифтовой гра­
фике) существует свое толкование этого термина. Для них графема -
22 Капр А. Эстетика искусства шрифта. М., 1979. С. 11.
23 Подробнее об этом см.: Олешко Е. В. Газетный шрифт как фактор формиро­
вания и развития информационной культуры общества // Профессиональная куль­
тура журналиста как фактор информационной безопасности : сб. статей и матери­
алов. Екатеринбург, 2008. С. 114-128.
24 Бодуэн де Куртенэ И. А. Об отношении русского письма к русскому языку. 
СПб., 1912. С. 36-37.
это знак, лишенный формообразующих признаков. Буква же только 
воплощение, зависящее от человека.
Шрифт -  основной носитель информации в печатном издании. Пра­
вильно подобранные и удобочитаемые шрифты в целом -  показатель 
его культуры. Информация, закодированная на любом носителе, это 
знак. Каждый знак прежде всего состоит из ряда признаков, единство 
которых описывает, характеризует его. Это, к примеру, «векторные 
точки», которые задают путь глазу при чтении (например, буква Н со­
стоит из трех пересекающихся линий: двух параллелей и одного пер­
пендикуляра). Опознавание идет по сопоставлению знакомого облика 
буквы и ее написания. Одинаковые зрительные впечатления вызывают 
одинаковые раздражения в коре головного мозга, подобные впечатле­
ния, подобные и раздражения, а эти раздражения проявляются, по за­
ключению психологов, в сознании как переживания единства, подобия 
или контрастности.
Один из примеров такой зависимости восприятия от объективных 
биологических законов нашего организма -  явление иррадиации (от лат. 
irradio -  неправильное излучение). Состоит оно в том, что светлые 
предметы на темном фоне кажутся более увеличенными по сравнению 
со своими настоящими размерами и как бы захватывают часть темно­
го фона. Светлая поверхность на темном фоне, вследствие несовершен­
ства хрусталика, словно раздвигается, кажется больше своих истинных 
геометрических размеров. Благодаря яркости цветов белый квадрат 
кажется значительно большим относительно черного квадрата. Имен­
но за счет этого и возникает эффект неосознанного выделения фото­
графий, жирных заголовков, очерченных линейками врезок, почти 
полностью залитых краской (прил. 3, б-в). На примере дизайна газеты 
«Труд» представлено инвертированное выделение шрифта, набранно­
го в подписях и в дополнительной и пояснительной информации белой 
вывороткой на залитых плашках и цветных подложках. Они при этом 
кажутся читателю гораздо большими по объему, чем на самом деле.
В этом состоит главный и единственный принцип чтения -  иллюзия 
знаков, которые накрепко связаны с символами в нашем сознании. 
И поэтому полноцветные журналы зачастую проигрывают газетам. Про­
падает эффект иррадиации, и глазу просто не за что зацепиться. Вот 
почему газеты как носитель информации, порой даже на неосознанном 
уровне, бывают более предпочтительны для читателя, нежели журналы 
с вычурными графемами.
Шрифт может оперировать и художественными образами. Ведь ис­
кусство шрифта всегда было сродни гравюре, живописи. Например, 
средневековые живописцы часто включали в картину выполненные 
экзотическими шрифтами надписи, которые органично входили в об­
щую структуру произведения. Следовательно, и в этом контексте можно 
говорить о развитии информационной культуры тех, кто имеет прямое 
отношение к формированию «лица» изданий.
Сам рисунок, отпечаток гарнитуры может быть объектом искусст­
ва. Достаточно часто в современных изданиях встречаются заставки, 
сделанные из нескольких букв специальных гарнитур (вроде Wedding, 
Symbol, Windus, Woodtype Omament) и т. д. Все чаще главная часть 
издания -  «шапка» и логотип не рисуются профессионалами-граверами, 
а делаются из доступных всем шрифтов на компьютере. Таким образом, 
шрифт, как доступная многим форма коммуникации, вполне может счи­
таться символически образной, знаковой, а сами буквы -  символами.
Шрифт позволяет вызывать и вполне определенные ассоциации. 
К примеру, жирные буквы крупных кеглей давно стали своего рода тра­
дицией при создании заголовков (прил. 4, а, в). Шрифт, представлен­
ный в данных примерах, позволяет вызывать вполне определенные 
ассоциации. Размер в этом случае управляет вниманием читателя, ориен­
тирует его на полосе. Обычно глаз движется по следующей схеме: за­
литые краской фотографии, жирные, крупные «шапки» заголовочного 
комплекса (вплоть до лида), заметные «иконки», крупные выделительные 
детали (вроде буквицы). Это описание только составляющих взгляда 
на полосу, еще до прочтения текста и осознания его смысла. Издалека 
и при большом приближении полоса выглядит как набор серых, чер­
ных областей и белых промежутков между ними. По большому счету 
форму и вид любого печатного СМИ определяют именно эти пробелы. 
Поэтому задача опытного дизайнера на этапе выбора и использования 
шрифта создать максимально удобочитаемый и определенным образом 
организованный текст, сочетая «напряженные» куски текста и «рас­
слабленные» полосы с гораздо более «жидкими», «светлыми» шриф­
тами. Как правило, это чередование проявляется в наборе двух-трех 
групп гарнитур: рубленые и серифные различной контрастности, «хлеб­
ные», текстовые шрифты и «медленно читаемые» или выделительные.
Общих рекомендаций в таких случаях дать просто нельзя, все ре­
шают содержание конкретного материала, политика СМИ или общая 
культура и вкус ответственного секретаря или дизайнера. Но зависимость
шрифтового оформления от смысла текста обязательно, на наш взгляд, 
должна присутствовать. Странно бывает видеть тематические вкладки 
(молодежные, детские, спортивные и т. д.), все отличие которых в не­
большой заставке в углу страницы и «дикая» (как выражаются профес­
сионалы), ломаная верстка. Шрифт сам по себе еще ничего не меняет. 
«Теория стимулов» в таком тонком деле, как фирменный дизайн изда­
ния, не работает.
Чтение -  это умение видеть на месте набора черных точек набор 
определенных звуков. Обучение детей азбуке -  классический пример 
коллективного бессознательного, причем формируемого специально. 
Едва научившись писать буквы, человек обретает великий дар овеществ­
ления слова. Такой способ письма чрезвычайно интересен как всякое 
пограничное явление.
Фактор бессознательного важен и в контексте развития шрифтовой 
культуры СМИ. К примеру, компьютерный набор открыл для них не­
ограниченные возможности по использованию, применению, конвер­
сии латинских гарнитур и еще многого другого. В этот период выраба­
тывались, зачастую интуитивно, черты «фирменного» стиля изданий. 
Определившись с выбором, штатные дизайнеры, как правило, находи­
ли для себя несколько формальных визуальных приемов. Затем стало 
уже как-то и не принято подавать информацию иначе. Так, взрослый 
человек, уже выработав почерк, не способен повторить наивно-пре­
красные каракули ребенка. Ведь многолетнее обучение и социализация 
выполнили свою роль и осознаваемая в настоящем мысль перешла в 
сферу бессознательного.
Основных штампов в выборе и работе со шрифтами, как показало 
проведенное нами исследование, сейчас два. Первый обозначим «как 
в Microsoft Word», второй -  «не как у других». Пример первого рас­
пространенного в печатных СМИ и в Интернете штампа -  засилье мно­
гочисленных, как правило пиратских, «клонов» шрифтов группы 
Times. Пример второго -  «от противного»: обилие в оформлении руб­
леных гарнитур Футурис, Прагматика, Фрисет и однотипных с ними 
(прил. 4, в -  удачный пример использования дизайнерами корпоратив­
ного журнала «ТЭК: Энергия регионов» рубленых шрифтов, создаю­
щих ровные «текстовые квадраты»).
Проведенный нами экспертный опрос газетно-журнальных дизайне­
ров показал, что большинство респондентов (84 % ответивших) в силу 
ежедневной загруженности элементарно не имеют возможности уделять
много времени изменению или коррекции отработанной годами шриф­
товой «палитры» издания, а около трети (27 %) вообще убеждены, что 
«шрифт в визуальном облике СМИ играет второстепенную роль».
Но ведь в выборе и использовании для чтения реципиентом тех или 
иных шрифтов как наиболее предпочтительных сходятся и составляют 
неразделимое целое многие сознательные и бессознательные параметры 
человеческой психики. Причем нигде, пожалуй, так ярко не обнаружива­
ется взаимосвязь физиологических и психических явлений, тела и души, 
как в психологии эмоций. Эмоциональные переживания всегда сопро­
вождаются более или менее глубокими изменениями деятельности нервной 
системы. К сожалению, не только естественная для человека тяга к 
визуальному разнообразию, но и одна из главных прагматических задач 
любого шрифта -  передавать все многообразие и оттенки человеческой 
речи -  выполняется печатными СМИ далеко не всегда. Для сегодняш­
него оформления, как показало наше исследование, дизайнерами чаще 
всего используются два-три штампа в передаче смысловых оттенков.
Так, важнейшее по смыслу в тексте принято выделять не контрас­
том, то есть не приемом обращения основного стиля, а простым уве­
личением строчного роста или жирности знака. Это ориентирование на 
полосе -  простой прием выделения главного. «Второстепенное», то есть 
пояснения, цитаты и прочая фактическая информация, дается при таком 
подходе мелким кеглем, как нечто малозначимое.
Особенное место в создании эмоционального облика текста долж­
на, на наш взгляд, иметь смысловая экспрессия. Само начертание 
шрифта порой говорит об определенной реакции, которую собирается 
вызвать у читателя создатель текста (прил. 4, б). В данном примере из 
«Новой газеты» показано, как использование в наборе заголовочного 
комплекса курсивного начертания позволяет создавать «расслаблен­
ные», за счет более разреженного набора, текстовые блоки. Подзаго­
ловки, выполненные той же гарнитурой меньшего начертания, также 
делают полосу единой в стилевом оформлении.
Например, курсив, как правило, предполагает определенную лег­
кость восприятия, непринужденность. Недаром устную речь, цитаты 
дают таким шрифтом. Подготовленный дизайнер с помощью умелого 
выбора гарнитур может придать нужный эмоциональный оттенок, 
создать определенный графический образ. Даже в начале XX века, 
в эпоху ручного набора, верстальщиками и типографскими рабочими 
активно велся поиск новых форм для выражения с помощью шрифтов
всего многообразия устной интонации; это была и игра самыми при­
чудливыми гарнитурами, и активизация незапечатанного фона, и упо­
добление строки изображению, и еще многое другое, увы, забытое 
в эпоху совершенных цифровых технологий.
Цвет, форма, фон, контраст, выделительные эффекты, подчеркива­
ющие линейки и пробелы, -  все это может сделать каждую букву той 
или иной шрифтовой гарнитуры отдельно «звучащей». Как свидетель­
ствует практика, в повседневной деятельности дизайнерами мало уде­
ляется внимания не только поиску новых форм воздействия на читате­
ля, но и использованию уже имеющихся в программном обеспечении 
технологических возможностей. А ведь при сегодняшнем развитии 
техники журнальные варианты верстки и газетные методы оформления, 
не говоря о сетевых, мало чем различаются.
Поэтому далее остановимся на факторах использования дизайне­
рами СМИ в своей работе символики цвета и нестандартной верстки. 
Ведь, учитывая основы эффективного моделирования процессов вос­
приятия и воздействия, можно существенно повысить вероятность того, 
что тот или иной текст будет замечен и запомнится целевой аудитории. 
Однако опыт ведущих специалистов свидетельствует: чтобы вызвать 
положительные эмоции, создать нужный контекст, особым образом 
подчеркнуть смысловые доминанты текста, сделав его отличным от 
множества внешне подобных, дизайнеру или верстальщику необходи­
мо владеть навыками, следовать определенным правилам. При этом 
какой-то единой, четко отработанной методики работы с цветом нет, да 
и, наверное, не может существовать при разнообразии типологичес­
ких, стилевых и даже вкусовых подходов представителей различных 
СМИ. Мы в нашем исследовании сделаем акцент на выразительных 
свойствах цветового выделения, и в первую очередь шрифтового.
Для анализа вначале выберем варианты цветовых решений, представ­
ленные в ряде журналов, прежде всего в глянцевых, по мнению иссле­
дователей, выделившихся в последнее время даже в отдельную типоло­
гическую группу, и в корпоративных. Связано это с тем, что издания 
данного типа в процессе подготовки к печати имеют перед газетами 
и даже журналами других групп несравненно большие финансовые, 
а следовательно, технологические и полиграфические преимущества25.
25 Подробно об этом см.: Рогинская О. Глянцевое «Я» // Критическая масса. 
2004. № 1; Альперина С. И. Американское и российское издание журнала 
Cosmopolitan: сравнительный анализ // Вестн. Моск. ун-та. Сер. 10. Журналисти­
ка. 2000. No 2.
Первостепенный их признак -  яркая и внешне привлекательная об­
ложка, которая печатается на плотной глянцевой бумаге с применени­
ем полного цветового спектра. Такая обложка обладает, как правило, 
высокими эстетическими качествами и позволяет долгое время сохра­
нять внешний вид в хорошем состоянии. Вторым признаком, повторим, 
можно назвать преимущественно высокое качество полиграфического 
исполнения. Эти характеристики позволяют размещать в журнале про­
фессионально (к примеру, с полутонами) выполненные выразительные 
иллюстрации и фотографии, варьировать цветовые выделения, а глав­
ное иметь возможность использовать полицветные варианты шрифтов, 
причем как текстовых, так и заголовочных. О. Рогинская в связи 
с этим акцентирует внимание на таком признаке глянцевых журналов, 
как диффузиозность словесного и изобразительного ряда представлен­
ных в них текстов26. Но, на наш взгляд, данный признак сегодня ха­
рактерен практически для всех типов периодических изданий. Другое 
дело, что, как показал проведенный нами опрос экспертов, в практи­
ческой деятельности дизайнеров данный фактор учитывается мало 
(44 % респондентов указали на это). И нередко превалирует так назы­
ваемый «иллюстративный подход», при котором к уже готовому тек­
сту они ищут «соответствующую» иллюстрацию, причем нередко из 
Интернета и без соблюдения каких-либо правовых норм.
Одним из важных способов оформления журнала принято считать 
верстку, «т. е. расположение на развороте журнала заголовочного ком­
плекса, текста и иллюстраций»27. В прил. 3, в представлены размеще­
ние иллюстраций на развороте и включение их как отдельного элемента 
ориентирования на полосе, в том числе текстовым обтеканием. Данный 
метод все чаще используется в оформлении многих газет и таблоидов, 
вбирающих в себя приемы верстки как журналов, так и газет.
Но сводить этот процесс только к данным компонентам, на наш 
взгляд, сегодня нельзя по нескольким причинам. Во-первых, современ­
ная техника и специальные программы позволяют в процессе журналь­
ной верстки уходить от только «разворотного», по мнению ряда экс­
пертов -  довольно примитивного, дизайн-макетирования. Во-вторых, 
автор наверняка оговорилась, разделив эти три компонента, ведь те же
26 Рогинская О. Глянцевое «Я» С. 93.
27 Дизайн газеты и журнала: учеб. пособие / под ред. В. В. Волковой. М., 2003. 
С. 111.
иллюстрации, строго говоря, относятся к креолизованным текстам. Но 
главное -  современная журнальная верстка без учета цветовых реше­
ний, в том числе и при работе со шрифтовыми гарнитурами, не может 
считаться полновесным, системным, грамотно с профессиональной 
точки зрения реализованным процессом.
Мы не имеем возможности, в силу ограниченности места, подроб­
но анализировать все компоненты данного процесса. Остановимся 
лишь на том, что имеет отношение к вышеобозначенной проблематике. 
Применительно к выделенным нами типам журналов проведенный ана­
лиз показал, что чаще всего используются следующие виды верстки: 
прямая верстка, при которой материалы имеют форму прямоугольни­
ка; по соотношению ширины и высоты публикаций -  в основной части 
издания вертикальная и вертикальная с горизонтальными пересечени­
ями в новостном разделе, где печатаются сообщения небольшого 
объема или реклама. По отношению к оси журнального разворота не­
редко используется асимметричная верстка. Ширина колонок в номе­
ре переменная. Их число на полосе, как правило, колеблется от 2 до 6.
Для оформления заголовков, колонок, содержания, рубрик (так на­
зываемых постоянных элементов журнала) используются такие приемы, 
как выключка влево или вправо (равнение по краю), «воздух», акцен­
тирование отдельных элементов заголовка с помощью прописных букв, 
цветной подложки, шрифта большего кегля или линеек (прил. 6, а, в). 
На примере дизайн-макета «Новой газеты» представлен пример исполь­
зования «активного белого» в оформлении анонсов первой полосы 
и «активного логотипа», смещенного относительно центра. Все это делает 
полосу более напряженной и визуально сложной, «игровой». Акцентиро­
вание же в выходных данных выпуска слова «пятница» расслабляет этот 
формальный блок, выделяя его из числа рядовых, сугубо служебных. 
В анонсах, выключенных вправо, применяется в том числе и разрежен­
ный курсив. Общее число использованных гарнитур и начертаний на 
полосе -  семь, что позволяет распределять внимание, подчеркивая не­
обходимое и выделяя главное в анонсах и цитатах героев публикаций.
Причем подложка может, например, не просто выделяться цветом, 
но и «аффектироваться»: к примеру, «застариваться» или стилизовать­
ся под самую разнообразную фактуру (под дерево, камень, старые 
рукописи, бумагу в клеточку и т. д.). В корпоративных изданиях ди­
зайнеры любят в качестве подложки использовать фотоиллюстрации 
или рисунки.
Из числа композиционных выделений укажем также набор на не­
полный формат с отступом от левого края. В большинстве журналов 
печатный текст отделяется линейкой (прил. 7, а). Причем сам отступ 
в некоторых случаях, на чем важно акцентировать внимание, выделя­
ется цветом. Печатаются иллюстрации и подписи к ним, делаются вы­
носы в тексте -  отдельные предложения, выражающие главную мысль, 
которая наиболее заинтересует читателя, привлечет внимание к иллюс­
трации. Ставятся боковые линейки -  в виде линии, жирной линии, то­
чечной линейки, реже -  орнаментальной. В журналах также более 
активно, чем в газетах, дизайнерами помимо основного и дополнитель­
ного шрифтов используются курсивные и прописные. Выделение кон­
трастным цветом (к примеру, черное на белом или наоборот) активно 
сочетается с графическими элементами и выворотками (белые буквы 
на черном или ином фоне).
Между тем любое цветовое решение, даже на весьма примитивном 
для процесса восприятия контрастном уровне, довольно весомый ар­
гумент в реализации дизайнером модельного подхода к оформлению 
издания или web-сайта. В новейших исследованиях отмечается, что 
всякий цвет вызывает подсознательные ассоциации28. При выборе цве­
товых решений дизайнер, верстальщик, web-мастер в этих условиях 
должен руководствоваться прежде всего научным подходом, а не толь­
ко своими индивидуальными предпочтениями или желанием авторов 
текстов.
У цвета, отмечают исследователи29, есть одна важная и весомая 
черта, которая имеет особое значение для субъекта творческой деятель­
ности, -  он воздействует мгновенно. Другой вопрос: завораживает или 
отталкивает? Цветовое решение, как показывает наш опыт и опрос 
экспертов, должно определяться дизайнером еще на уровне разработ­
ки дизайн-макета, ведь цвет, как мы показали выше, должен быть пол­
ноправным структурным элементом модельного концепта, и к нему 
нельзя относиться как к чему-то второстепенному. Цветное исполне­
ние, к примеру, заголовочно-оформительского комплекса или различ­
ного вида подложек для шрифтового наполнения изданий важно ис­
пользовать в диалектическом единстве со смысловыми компонентами
28 Подробно об этом см: Исаева М. В. Цветоведение и основы колористики. 
Нижневартовск, 2006. С. 164-169.
29 Подробное описание этого фактора см.: Мелихов Ю. E., Малуев Я. А. Дизайн 
в рекламе. М., 2006.
сообщения, учитывая в первую очередь его информативность, и ни 
в коей мере не применять лишь с целью украшения (прил. 7, г -  «ТЭК: 
Энергия регионов»: использование в оформлении оглавления рубрик 
журнала).
На первый взгляд, это очевидный вывод, но наш контент-анализ и 
практика свидетельствуют, что подобная ошибка весьма распростра­
нена даже в федеральных, не говоря о региональных печатных СМИ. 
Для сравнения отметим: в рекламном творчестве принято полагать, что 
«цвет обращен к эмоциям, а не к логике. Его относят к визуальной 
информации, к ее неосознанной форме, поскольку человек реагирует 
на привлечение внимания цветом непроизвольно. При первом взгляде 
на рекламное сообщение цветовая гамма создает определенное настро­
ение»30. Безусловно, у реципиентов, воспринимающих журналистские 
тексты, иные установки, другая мотивировка, но нельзя не учитывать 
и фактор эмоционального настроя, определяемого цветовым решени­
ем дизайнера.
Дадим в связи с вышесказанным несколько терминологических 
уточнений, позволяющих скорректировать работу специалистам. Цвет- 
«свойство предметов вызывать то или иное зрительное ощущение 
в зависимости от спектрального состава отражаемого или излучаемо­
го им света»31. Группу красных, оранжевых, желтых и желто-зеленых 
цветов принято называть теплыми цветами (по сходству с цветом солн­
ца, огня, электрических ламп и т. п.), а голубовато-зеленые, голубые, 
синие и фиолетовые -  холодными (по сходству с лунным сиянием, 
льдом, океаном, люминесцентными лампами и т. д.). Они составляют 
группу хроматических цветов. Также выделяют следующие пары ощу­
щений от восприятия хроматических цветов: активные -  пассивные, 
близкие -  далекие (в пространственном отношении), легкие -  тяжелые. 
В спектре нет белых и серых цветов. Они составляют особую группу 
ахроматических оттенков. Применительно к обеим группам использу­
ются такие характеристики, как насыщенность, тон, степень осветлен- 
ности, интенсивность -  безусловно, являющиеся одними из важнейших 
для реципиента на представленной ему газетно-журнальной полосе. 
Ведь цветовое видение, возникающее в глазах и в сознании человека, 
несет в себе смысловое содержание и является своего рода системой
30 Дегтярев А. Р. Изобразительные средства рекламы. М., 2006. С. 8.
31 Владимирская А., Владимирский П. Нестандартный учебник по рекламе. 
Ростов н/Д, 2004. С. 242.
ориентации в действительности. «Цвет -  свойства и качества, которые 
“автоматически” изменяют наше душевное состояние»32, -  еще раз 
акцентируем внимание на этом аспекте, используя мнение другого 
авторитетного ученого.
На основании проведенного исследования мы можем описать ос­
новные функции цветовых решений, используемых в современном 
газетно-журнальном дизайне и web-творчестве: привлечение внимания 
реципиента; акцентирование внимания на отдельных элементах тексто­
вого сообщения; стилизация под реальную действительность (с учетом 
в том числе стереотипов восприятия); создание прямых ассоциаций 
с теми или иными продуктами или их свойствами, а также видами со­
циальной деятельности; придание, таким образом, тексту дополнитель­
ного смысла; передача различных эмоциональных состояний и особо­
го настроения; использование в качестве декоративного элемента или 
добавление текстовому сообщению качества живописного произведе­
ния; привнесение традиционности, национальных оттенков33 и т. д.
Выбор же конкретного цвета как концептуально важного элемента 
дизайна зависит от многих факторов. Он, в частности, чаще всего опре­
деляется психологическими характеристиками целевой аудитории и фир­
менным стилем данного массмедиа (с целью его наилучшего запоми­
нания и узнавания потенциальными читателями или пользователями 
Интернета). В современных исследованиях, обобщающих многовеко­
вые традиции изучения цветового воздействия34, приводятся разнооб­
разные таблицы эмоционального значения цветов. Например, яркие 
теплые цвета -  желтый, красный, оранжевый -  воспринимаются в пер­
вую очередь, и их медиадизайнеры используют довольно часто в офор­
мительско-заголовочных комплексах, а также в рекламных сообщени­
ях. И данные цветовые акценты делают яркими. Красный цвет к тому 
же оказывает возбуждающее действие на человеческую психику 
(именно поэтому он так часто используется в первополосных «шапках»
п Яньшин П. В. Психосемантика цвета. СПб., 2006. С. 306.
33 В последних трех случаях, на наш взгляд, можно говорить о взаимопересече- 
нии функций цветовых выделений в журналистских и рекламных текстах. Подроб­
нее об этом см., к примеру: Реклама. Теория и практика. М., 1989; Павловская Е. 
Дизайн рекламы: поколение NEXT. СПб., 2004. С. 183-189.
34 См.: Возьмем в руки кисть: Портал изобразительного и художественного 
творчества. URL: http://www.reklama-n.ru/index.php?option=com_content&task= 
view&id=745&Itemid=88888912 (дата обращения: 21.09.2010).
и окрасе жирных линеек). Хотя в больших количествах, как, к приме­
ру, и использование эффекта применения стилизованных под старину 
шрифтов, может раздражать. Значит, речь в данном случае можно ве­
сти лишь о цветовом выделении отдельных деталей полосы.
А вот желтый цвет к тому же, по мнению экспертов, не только хо­
рошо запоминается, но и зрительно приближает предметы. Поэтому 
зачастую областью его применения являются как внешние, так и внут­
ренние полосы газет и журналов. Нередко данная цветовая гамма 
в различных сочетаниях, как мы выяснили, может быть представлена 
также в качестве подложки для шрифтовых текстов. Причем в моде 
у журнальных дизайнеров сейчас и одноцветное тонированное изоб­
ражение. Зеленый же и синий цвета, в силу оптических характеристик, 
хотя и менее утомительны для глаз, но в чистом виде в газетно-жур­
нальном дизайне при оформлении публицистических материалов ис­
пользуются редко, к примеру только в новогодних номерах или в слу­
чае декорирования полос. То же самое можно сказать о смешанных 
тонах, хотя как отдельные элементы и инструменты рекламного дизай­
на они востребованы в полной мере.
Делаем вывод: при верстке специалистам нужно опираться не только 
на свой вкус, но прежде всего на грамотные расчеты эффективности 
данного рода психологического воздействия; в этом случае действен­
ным помощником дизайнера может служить модельный подход (о ко­
тором мы подробно говорили в предыдущей главе).
В целом же семантика цвета -  безусловно, отдельная и очень инте­
ресная тема исследований, поскольку у всех без исключения цветов 
есть дополнительные свойства, присущие им как от природы, так и 
приданные им целенаправленно. Но сделать это может лишь истинный 
профессионал, системно осваивающий поистине беспредельную сфе­
ру выражения и передачи с помощью цвета чувств и эмоций. Для нас 
методологически важен также вывод, сделанный на основании анали­
за современной практики периодических изданий и свидетельствую­
щий о том, что цветовое насыщение шрифтов или использование для 
их подачи многоцветных подложек -  очень эффективный дизайнерский 
прием, позволяющий добиться как привлечения, так и удержания вни­
мания читателей. Однако неповторимый узнаваемый дизайн издания 
создают не отдельные декоративные элементы и яркие цвета. К основ­
ным преимуществам профессионально выполненной и реализованной 
оформительско-содержательной модели печатного издания можно
прежде всего отнести эстетичную полноцветную полиграфию, а также 
избирательность использованных выразительных средств, помогающих 
оперативно и эффективно доносить информацию до целевых групп 
аудитории СМИ и отдельных реципиентов. В прил. 7, в приведены при­
меры умелого использования дизайнерами журнала «Деловой квартал» 
инфографики и пояснительных надписей. Как показал наш анализ, от­
дельные тексты журналов и газет, рассчитанные в первую очередь на 
визуальное восприятие и отличающиеся красочностью и эмоциональ­
ностью, могут иметь также такое важное типологическое преимущество, 
как опосредованное влияние, то есть возможность привлекать читате­
лей «второго» и даже «третьего круга».
Современный дизайнер СМИ работает обычно с довольно неболь­
шими кусками информации. Дозирование и яркие акценты -  основное 
оружие современного специалиста. Но выделительных приемов, как 
мы обнаружили в ходе проведенного анализа, используется немного. 
Хотя во многих печатных СМИ сегодня уже имеются «книги стилей», 
в которых воедино собраны примеры оформления, характерные для 
данного издания.
Применительно к ним можно сказать одно: запоминание происхо­
дит по вполне определенным признакам. Самый известный из них -  
«эффект слогана». Краткое -  три-четыре слова -  изречение, где глав­
ное вынесено в конец фразы, порождает множество смыслов. Как 
и выделение из общей массы текста нескольких букв, набранных спе­
цифическим шрифтом, буквицы, а также зрительно запоминающиеся 
элементы: различного рода «иконки», заставки; яркие цвета (например, 
ярко-красный, кричащий желтый) заголовков на первых страницах. Все 
это примеры реальной оформительской практики. Но, чтобы лучше 
и правильнее понять, как использовать данные приемы, надо знать весь 
механизм их действия, а также, как показало наше исследование, уметь 
прогнозировать эффективность. Ведь у любого печатного издания по 
большому счету две главные функции: быть проданным и по возмож­
ности с максимальным вниманием прочитанным. А это невозможно 
сделать без использования приемов привлечения и удержания в пер­
вую очередь зрительного внимания, то есть без выделения из ряда по­
хожих СМИ, а также без того, чтобы сохранить свой образ в памяти 
читателя-потребителя.
В связи с вышесказанным обратимся к социально-психологичес­
ким критериям оценки массово-коммуникационных текстов. Когда
журналист работает над материалом, он надеется, что его произведе­
ние не будет «проходным» (лишь бы заполнить чем-то свободную по­
лосу), но что его оценят и читатели, и коллеги, что оно запомнится 
людям, как-то повлияет на их мысли, взгляды, убеждения, действия. 
Почему же получается, что одни газетные публикации читатель пробе­
гает глазами и тут же забывает, другие читает медленно и вдумчиво, 
к третьим возвращается, перечитывает, обдумывает, цитирует их своим 
знакомым?
Как любое литературное произведение, журналистский материал 
строится на тесно связанных между собой содержании и форме. На 
примерах при л. 3 ,а у в видно, что заголовки в данных изданиях орга­
низуют ритмику полосы, занимая одну-две колонки, выделяя одновре­
менно главную мысль текста и выступая центром внимания на опреде­
ленном участке полосы.
Содержание свидетельствует о том, что сказано в тексте, форма -  
о том, как сказано и как, в том числе с точки зрения шрифтового 
оформления, подан материал. Критерии оценки содержания подробно 
описаны в любом учебном пособии по курсу теории и методики журна­
листского творчества. Чаще всего называются масштаб и значимость 
проблемы, под углом зрения которой рассматривается конкретная си­
туация, убедительность раскрытия основной идеи, оперативность 
материала и т. д.
Труднее бывает дать ответ на вопрос, по каким параметрам оцени­
вать его форму. С одной стороны, форма вытекает из содержания, 
с другой -  сама воспроизводит многоплановость содержания. Следо­
вательно, оценивая форму журналистского материала, можно выделять 
для анализа жанр, сюжет, композицию, образы, лексику, авторский 
стиль. В новейших исследованиях социально-психологических аспек­
тов медиадеятельности35 отмечается, что текст СМИ имеет также свою 
специфическую структуру, включающую в себя:
-  протекст (изначальный замысел, задумка автора);
-  контекст (активизация знаний, содержащихся в памяти аудитории, 
близость ей описываемых событий, фактор ассоциативных связей 
и т. д.);
-  затекст (атмосфера формирования текста);
35 См.: Соловьев А. И. Политология. Политическая теория, политические тех­
нологии. М., 2000. С. 412-413.
-  подтекст (неявные намерения автора);
-  message (subliminal message) -  действующее на подсознание по­
слание, глубинный смысл; носит кооперативный характер, так как 
является результатом коллективного творчества).
Иногда для обозначения глубинного смысла используется, как мы 
уже отмечали в главе 1, термин концепт. От него зависит смысловое 
и логическое строение текста. Отражая интенции автора, именно кон­
цепт задает коммуникативную направленность текста, то есть возмож­
ность вербального воплощения какой-либо конкретной ситуации. Текст 
выглядит предпочтительнее просто устного слова, имеющего репута­
цию чего-то поверхностного, легковесного, и именно поэтому анализ 
влияния и взаимовлияния текста и реципиента, воспринимающего дан­
ный текст, так важен36.
Едва ли можно переоценить и психологическую значимость умело 
сработанных заголовков или в целом заголовочно-оформительских 
комплексов, так как они выполняют несколько важных задач. Главная 
из них -  сказать все и коротко, в максимально емкой по смыслу фор­
ме37. В прил. 6 приведены характерные для данных изданий примеры 
оформления заголовочных комплексов. Они служат центром внима­
ния читателей, сразу ориентируя их на газетной полосе, в том числе -  
дополнительными способами акцентирования внимания: обратной вы­
вороткой («КП»), пояснительным лидом («КоммерсантЪ»), иконичес- 
кими элеметами («Труд»).
В заключение отметим, что в журналистской теории и практике, 
помимо тематического, жанрового, аудиторного и ряда других подхо­
дов к анализу творческих возможностей коммуникаторов, сегодня 
активно используются и методы социально-лингвистического модели­
рования газетных текстов, в том числе и с учетом выразительных воз­
можностей шрифтов38. Актуален, к примеру, дискурсивный подход
36 Подробнее об этом см.: Шомели Ж., Уисман Д. Связи с общественностью. 
СПб., 2003. С. 82-83.
37 См.: Тертычный А. Заголовок -  слово главное // Журналист. 2004. № I. 
С. 80-81. Этой проблеме также посвящена отдельная глава в пособии «Справочник 
для журналистов стран Центральной и Восточной Европы». М., 1994. Мы исполь­
зуем некоторые рекомендации из данной книги.
38 Об этом см.: Головко Б. Я. Теория и практика социально-лингвистического 
моделирования и распространения текстов массмедиа в информационном про­
странстве России : автореф. дис. ... д-ра филол. наук. М., 2004.
к анализу массово-коммуникационной практики. Подобное исследова­
ние текстов всегда было важно, но сегодня особенно актуально, так как, 
по мнению ряда исследователей, в частности, Б. Н. Головко, С. И. Сме­
таниной, Э. В. Чепкиной и ряда других, позволяет иметь ряд методоло­
гических преимуществ, поскольку
-тексты становятся предметом междисциплинарного научного ин­
тереса со стороны социолингвистики, социологии, психологии, инфор- 
мациологии, коммуникативистики;
-  процесс формирования информационного пространства России 
имеет свои особенности, а его современное наполнение требует все­
стороннего исследования многообразной дискурсионной практики 
(моделирование дискурса, освоение цивилизованных норм и правил, 
творческое развитие отечественных языковых и художественно-графи­
ческих традиций и т. д.);
-  в условиях формирования рыночных отношений, возрастания 
конкурентной борьбы во всех сферах деятельности особое значение 
приобретают не только качество и содержание текстовой деятельности 
в СМИ, но и многообразие технологий и способов продвижения экс­
клюзивной информации, что взаимосвязано с организационно-управлен­
ческими процессами (к примеру, с информационным менеджментом 
и мифодизайном, определяемыми как «своеобразный постмаркетинг, 
когда задействовано видение потребителя, учитываются его психичес­
кие характеристики»39);
-  следовательно, поскольку массово-коммуникационный текст есть 
продукт интерпретации, понимания и истолкования мира в авторской 
знаковой системе, важную роль при этом играет и форма представле­
ния информации в целом, и газетно-журнальный шрифт как один из 
носителей смысла в частности.
39 Ульяновский А. Мифодизайн рекламы. СПб., 1995. С. 119.
Глава 3. ШРИФТОВАЯ КУЛЬТУРА МАССМЕДИА 
В КОНТЕКСТЕ СОВРЕМЕННОЙ МОДЕЛИ 
ИНФОРМАЦИОННОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ
3.1. Новые информационные технологии 
и факторы развития шрифтовой культуры изданий
Большие массивы текстов с неоднородной вербально-невербаль­
ной информацией, в контексте которых, на наш взгляд, необходимо 
сегодня рассматривать и любую печатную продукцию, требуют особой 
организации и системы ориентирования в их структуре. Поскольку 
издания «внутренне» представляют собой не что иное, как комплекс 
двух знаковых систем -  вербальной (письменной речи) и невербаль­
ной (изобразительной), то и все виды, типы представленной на страни­
цах газет и журналов, а теперь и в глобальной Сети, информации отли­
чаются друг от друга технологиями производства. И в современных 
условиях, на наш взгляд, нельзя говорить об эффективной журналист­
ской деятельности без учета как конкурентной среды массмедиа, в кото­
рой находятся традиционные СМИ, так и возможностей, которые пре­
доставляют им новейшие информационные технологии.
Мультимедийная журналистика, язык разных медиаплатформ -  за­
кономерный этап развития практически всех типов средств массовой 
информации. Современные люди больше не хотят лишь взирать на те­
леэкран. Радиослушателю хочется высказать свое мнение. Читатель 
хочет быть не только пассивным субъектом восприятия представлен­
ной ему кем-то информации, но получить определенный контроль над 
этим процессом. В связи с этим резко возросло значение Интернета как 
главного канала доставки различного рода визуальных материалов. 
К примеру, если два года назад, по сведениям исследователей1, сред­
ний пользователь широкополосных услуг в Западной Европе ежене­
1 См.: Артюхин В. В. Веб 2.0 как источник неконструктивной активности в 
Интернете [Электронный ресурс]. URL: http://ifets.ieee.org/russian/depository/ 
V13_i2/html/l 1.htm (дата обращения: 12.07.2010).
дельно проводил в Интернете 21 час, а телевизор смотрел всего 11 ча­
сов в неделю, то год спустя интернет-присутствие увеличилось на три 
часа при практически не изменившемся времени просмотра телевизи­
онных программ. Думается, в целом эта тенденция характерна и для 
российской аудитории, поскольку интернет-аудитория регионов РФ все 
больше тяготеет к просмотру видеосервисов. В том числе и представ­
ляемых периодическими изданиями, которые, включившись в конку­
рентную борьбу за аудиторию, уже не удовлетворяются только печат­
ными и электронными версиями своих СМИ.
Мы убеждены, перспективы любого массмедиа в условиях развития 
конвергентной журналистики связаны не просто с «приходом в Сеть» 
и созданием собственного сайта (чем ограничивается большинство 
СМИ, особенно региональных). Их обусловливает в первую очередь 
переход редакций к принципиально иным форматам работы. Многооб­
разие шрифтового наполнения, графика, анимация, фото, видео, звук, 
текст в интерактивном режиме работы -  все это создает интегрирован­
ную информационную среду, в которой пользователь обретает каче­
ственно новые возможности.
На основании проведенного исследования можно сделать вывод, 
что грамотное мультимедийное наполнение сайта периодического 
издания, безусловно, наряду с контентом, представленным в печат­
ном виде, должны быть сегодня основой его функционирования 
(прил. 9). Распространение большого числа информационных матери­
алов визуального характера, включая видеогаджеты, активизация 
работы с электронной почтой, материалами форумов и «живых жур­
налов» и даже открытие собственного радиовещания -  это не просто 
находки отдельных газет-новаторов, а четко проявляющаяся тенденция 
развития интерактивных возможностей традиционных СМИ. Это от ме­
диапользователя, в свою очередь, требует постоянного расширения его 
компетенций, а в обществе в целом -  формирования и развития основ 
принципиально иной информационной культуры. Ибо культура чтения 
и восприятия визуальных источников, культура потребления и интери- 
оризации информации при перманентном развитии новейших техноло­
гий ее трансляции кардинально меняются. По крайней мере, у пользо­
вателей Интернета, молодежной и даже детской аудитории, для которых 
эти изменения естественны. А ведь именно они являются как социально 
активной частью населения современной России, так и реальной и по­
тенциальной аудиторией массмедиа.
Интересный опыт сочетания возможностей традиционных печатных 
СМИ и новых информационных технологий демонстрируют ведущие 
зарубежные и отечественные периодические издания. Так, web-версия 
газеты «Нью-Йорк Таймс» имеет, на наш взгляд, довольно качественно 
и творчески разработанную мультимедийную «начинку». Здесь исполь­
зуются такие традиционные и новаторски переработанные мультимедий­
ные инструменты, как многоцветное, с обилием выделительных элемен­
тов шрифтовое наполнение представленных текстов, видео (репортажи, 
зарисовки, интервью длительностью не более 2-3 минут), слайд-шоу, 
фоторепортажи (полномасштабное представление наиболее важных 
событий), инфографика, подкастинг и т. д. В прил. 9, 6 представлено 
использование фреймов с дополнительным мультимедийным контентом, 
транслирующим в том числе информацию не только самого СМИ, но 
и его информационных партнеров.
Из числа технологических новаций последнего времени можно 
выделить присутствие на данном сайте также сложных, комбинирован­
ных мультимедийных инструментов: аудиослайд-шоу (к примеру, 
фоторепортаж дополняется интершумом или рассказом автора), видео­
слайд-шоу -  новости в сочетании с закадровым текстом или представ­
ленные в видеоформате со сменяющимися фотографиями с места 
события, интерактивная инфографика со «всплывающей» справкой или 
информацией, дополняющей сведения по различным точкам картинки- 
схемы.
Британская «Гардиан» при создании больших видеоматериалов 
привлекает даже съемочную группу из трех человек: корреспондента, 
телевизионного оператора и продюсера. Эта относительно небольшая 
команда работает, по мнению экспертов, как целый телеканал, поскольку 
почти ежедневно выкладывает на сайт видеокомментарии экспертов, 
видеосюжеты с места событий или важнейших мероприятий, видеоко­
лонки ведущих колумнистов издания и еще много другой оперативно 
визуализированной информации.
Многие зарубежные издания используют сегодня также так назы­
ваемое «флеш-видео» (flash-video) -  короткие вставочные видеомате­
риалы (до 20 секунд), привлекающие внимание к тому или иному 
«гвоздевому» материалу газеты или журнала, которые также способ­
ствуют организации обратной связи с читателями. В рамках заявлен­
ной нами темы важен и такой аспект: иногда они даже «вверстывают­
ся» в заголовок статьи и эстетически сочетаются с его шрифтовым
оформлением. Существен и тот факт, что подобная форма онлайн-видео 
все более предпочтительна и для рекламодателей, имеющих возмож­
ность разместить перед видеоматериалом свой продукт. В целом же 
данные технологии, безусловно, предполагают специальную подготов­
ку или организацию системы переподготовки кадров печатных журна­
листов и специалистов-дизайнеров.
Онлайн-версии отечественных изданий также активно используют 
новые информационные технологии. Так, «Комсомольская правда» 
имеет отработанный на практике раздел «Видео» (в прил. 9, а показаны 
видеоподкасты, загружаемые в качестве расширенного дополнения 
к публикациям; они позволяют расширить информационную составляю­
щую публикации или кратко изложенной новости). Причем газета экс­
периментирует на этой ниве самым неожиданным образом: здесь про­
исходит слияние радио и видео. «Комсомолка» запустила проект соб­
ственной радиостудии: в эфире выступают, как правило, звезды шоу- 
бизнеса, спорта, литературные авторы, но радиоинтервью здесь нередко 
снимают и на видео. Например, часто на сайте «КП» появляются ви­
деофрагменты из радиоэфира программы «Искренне Ваш», которая транс­
лируется в Москве на FM радио «Комсомольская правда», а для регио­
нальных слушателей, благодаря интернет-вещанию, -  по ссылке на 
сайте. К слову, опыт газетчиков переняли и коллеги с радиостанции «Эхо 
Москвы»: эфирные программы теперь можно отслеживать и на их сайте.
Есть и другие примеры подобного мультимедийного обрамления 
печатного творчества. Хотя «КоммерсантЪ» и представляет в этом 
плане, по мнению экспертов, пример мультимедийного минимализма, 
поскольку принял стратегию преимущественно print-first (нацеленную 
на то, чтобы печатное издание было главным производимым продук­
том, а ее интернет-версия -  лишь дополнением газеты), но web-версия 
газеты также предлагает как традиционный, так и модифицированный 
вид мультимедийного контента: разнообразный формат фотоиллюстра­
ций, множество инфографической продукции, видео- и аудиослайд- 
шоу, видеокомментарии, видеоопросы и т. д. и т. п. Особо отметим 
и свойственное для подавляющего большинства сайтов современных 
СМИ многообразие цветового выделения шрифтов и их гарнитурной 
инвариантности. Узнаваемый шрифт издания, представленный и в ви­
зуальном наполнении сайта, это своего рода визитная карточка, помо­
гающая опознать его в многообразии сетевой информации, а также 
составить благоприятное первое впечатление. Поэтому особо следует
отметить и относительно новую тенденцию -  представление печатными 
СМИ так называемых видеодайджестов отдельных номеров или даже 
всей совокупности продукции.
А портал газеты «Известия», легко узнаваемый благодаря имиджу 
газеты с давними визуальными традициями, выступает даже своего 
рода «локомотивом» для новостных сюжетов программы «Вести» ка­
нала «Россия 24». Онлайновая версия «Известия ТВ» взаимовыгодна 
как газетчикам, так и журналистам и продюсерам относительно нового 
для аудитории телеканала. Пример этой газеты свидетельствует и о том, 
что ярко выраженная шрифтовая индивидуальность издания, знакомого 
каждому россиянину хотя бы по ее титулу, может быть поставлена и на 
службу новейшим маркетинговым технологиям.
Однако, на наш взгляд, перспективы развития модифицированных 
онлайн-версий традиционных печатных СМИ, развивающихся на осно­
ве своих оффлайновых прототипов, связаны, с одной стороны, с вы­
работкой и в данной сфере собственной информационной политики, 
а с другой -  с сохранением визуальной индивидуальности, в первую 
очередь имиджевой и шрифтовой. В первом случае новейшие техно­
логии и интерактивные сервисы помогут расширить аудиторию пользо­
вателей (прежде всего постоянно привлекая новых пользователей из 
числа молодежи и людей, живущих в других регионах страны или даже 
мира), во втором -  сохранять и развивать традиции издания, одновре­
менно упростив себе задачу формализации и представления как тек­
стового содержания, так и видеоконтента. При этом печатные СМИ 
могут, к примеру, успешно развиваться и в условиях минимализма 
медиарациона мобильной связи, также активно внедряющей и разви­
вающей формат вседоступности массовой информации. Звонок, сде­
ланный в любое время суток на указанный редакцией номер мобиль­
ного телефона, поможет не пройти журналистам мимо интересного 
факта. А фото яркого, нестандартного события, сделанное случайным 
свидетелем с помощью камеры телефона, может украсить даже пер­
вую полосу. Непрофессионализм будет компенсирован уникальностью.
Как видим, в условиях перманентного развития информационной 
культуры общества, обусловленного, как правило, новейшими техно­
логиями фиксации и трансляции информационных потоков, традицион­
ные печатные СМИ также могут вполне успешно трансформироваться, со­
храняя при этом все свойственные им типологические характеристики 
и преимущества.
Еще одним важным фактором развития традиций периодической 
печати с учетом достижений в области новейших информационных 
технологий является уже упоминавшийся нами гипертекст. Если рас­
сматривать гипертекстуальность как форму организации текстового 
материала, в котором основные единицы представлены не в линейной 
последовательности (как пример -  любая интернет-информация), то 
и читать его можно в любом порядке, образуя все новые и новые «ли­
нейные тексты». Минимальными же единицами гипертекста при этом 
являются гипотекст и ссылка (часто именуемая как гиперссылка). 
Гипотекст как предельная единица гипертекста обладает простой и лег­
коузнаваемой текстовой формой и семантической цельностью, единым 
и неразрывным внутренним содержанием. Он может быть вербальным 
(например, текст, переданный средствами вербального языка), невер­
бальным (например, музыкальная композиция) либо креолизованным 
(например, видеофрагмент). Таким образом, особым способом соеди­
нения гипотекстов является ссылка, которая позволяет обратиться кон­
кретно к тому или иному гипертексту. А главной функцией ссылок 
является установление последовательных связей между гипотекстами.
Поскольку, как мы ранее выяснили, специфической особенностью 
текстов массовой коммуникации является их семиотический смешанный, 
или, говоря научным языком, поликодовый, характер, то и в организа­
ции гипертекстов принимают участие элементы разных семиотических 
систем. Причем обычный вербальный текст (в объекте нашего иссле­
дования -  печатных СМИ), как правило, сопровождается невербаль­
ными компонентами: графической сегментацией текста и конкретным 
местом его расположения на странице, шрифтовым и красочным на­
бором, типографскими знаками, цифрами, средствами иконического 
языка (рисунками, фотографиями, таблицами, схемами, нотами и т. д.). 
Союз вербальных и невербальных средств языка призван раскрыть 
содержание каждого из них, то есть смысл вербального и иконического 
контекстов. Эффект от реализации такой «двусмысленности» напрямую 
зависит от связи между вербальными и невербальными компонентами 
смысла. А она, как показывает практика, бывает слабой, почти произ­
вольной или, наоборот, сильно выраженной, нерасторжимой.
Здесь необходимо акцентировать также внимание на том, что в от­
личие от речи и дискурса, которые «.. .подчинены законам языка как 
системы и, актуализируя эту систему, “развертываются” линейно, текст 
нелинеен: во временном, фактическом следовании разных компонентов
текста (при их транслировании и соответственно восприятии) их иерар­
хичность по отношению к интенции, как правило, не соблюдается»2. 
Еще в большей степени все вышесказанное относится к гипертек­
стам.
Именно симбиозные тексты, представленные в СМИ и глобальной 
Сети, в которых вербальный и зрительные компоненты образуют одно 
визуальное, структурное, смысловое и функциональное целое, обес­
печивающее его комплексное прагматическое воздействие на адреса­
та, можно с полным основанием относить к креолизованным текстам. 
Этот фактор нельзя сегодня не учитывать и в газетно-журнальной прак­
тике, даже местной печати, поскольку для массовой аудитории они 
создают особые условия восприятия. Ведь в данном случае включен­
ность невербального компонента приобретает релевантное значение не 
только для иллюстрирования, но и в целом для адекватного понимания 
смысла передаваемого по различным каналам сообщения.
Как свидетельствует практика, есть несколько способов определе­
ния качественного гипертекста. Причем мы не ведем пока речь о меню, 
разделах со ссылками и прочих навигационно-информационных мате­
риалах. Предметом анализа является компонент взаимовлияния новей­
ших технологий, развивающихся в этой сфере, и многовековых тра­
диций организации деятельности печатных СМИ. Наше исследование 
позволило выделить и описать несколько доминант, характеризующих 
процесс этой естественной конвергенции.
Прежде всего необходимо отметить фактор целостности текста, 
присущий в большинстве своих проявлений практически любому пе­
чатному СМИ. Если тот или иной текст в отрыве от браузера (к приме­
ру, в распечатке) непонятен, то гипертекст, безусловно, не отвечает 
параметру качественности. Причем в любом учебном пособии указы­
вается в связи с этим, что делать гипертекст самодостаточным в ущерб 
смыслу и самому тексту -  большая ошибка создателей. Самодостаточ­
ным должен быть основной текст, а гиперссылки должны способство­
вать получению дополнительной информации по той или иной теме, 
что-то уточнять или указывать направление поиска нужной информа­
ции. Они должны, как показывает опыт web-деятельности, ставиться
2 Адамьянц Т 3. Коммуникативные механизмы понимания в семиосоциопси- 
хологии // Понимание в коммуникации : материалы Всерос. конф. «Понимание 
в коммуникации». Т. 1 [Электронный ресурс]. URL: http://www.isras.ru/ 
pers_about.html?id=261 (дата обращения: 23.07. 2010).
так, чтобы читатель в случае их отсутствия не потерял смыслового 
континуума.
Как мы уже отмечали, удобство чтения (не путать с удобочитае­
мостью шрифта) также является одним из важных факторов, влияю­
щих на выбор реципиентом того или иного текста или в целом газеты 
или журнала (прил. 7 ,6 -  пример грамотного использования дизайнера­
ми «Делового Петербурга» разноразмерных гарнитур и умелого сочета­
ния «напряженных» и «расслабленных» текстовых блоков). Вдвойне 
важен данный параметр для гипертекстов. Если, к примеру, каждое 
второе слово здесь будет подчеркнуто, расцвечено или представлено 
с помощью каких-либо других выделительных элементов, читатель 
просто перестанет воспринимать данный текст, переключив внимание 
на другие. Поэтому чем меньше в тексте ссылок, тем они более эф­
фективны для восприятия. Наши эксперты отметили, что идеальным 
вариантом в данном случае бывает вынесение ссылок в конец публи­
кации, что, впрочем, характерно для многих журнальных и даже объем­
ных газетных публикаций.
Третий компонент необходимого взаимосопряжения традиций печат­
ных СМИ и сетевых медиа -  внутренняя динамика текстов (прил. 8, в). 
На данном примере показано, что динамика нередко достигается за счет 
управления вниманием и ориентирования читателя на полосе. В том 
числе при стандартизированном оформлении отдельных текстовых 
блоков.
Читатель, интериоризировав определенный объем информации, 
всегда принимает решение -  продолжать ли воспринимать данный текст 
дальше, в полном объеме, или переходить к следующему. Если фор­
мат гипертекста технически позволяет использовать возможность его 
развития для восприятия, то вряд ли, как свидетельствовал наш опрос, 
это само по себе будет поводом у потенциального читателя обратиться 
к нему. То же самое можно сказать о возможности дополнения его, 
к примеру, анимацией. Как отметил один из наших экспертов, «нет 
необходимости использовать 16 миллионов цветов на мониторе или 
25 иллюстраций в тексте только потому, что это технически осуществи­
мо». Традиции и накопленный опыт печатной журналистики свидетель­
ствуют в данном случае о необходимости как соблюдения, так и твор­
ческого расширения жанровых, тематических, инфографических и 
тому подобных границ, а также, безусловно, активного и контекстно 
допустимого использования средств речевой выразительности. В уже
цитировавшейся нами литературе по теории и методике журналистской 
деятельности они описаны довольно подробно в связи с реализацией 
принципов информационной культуры.
Дополним в связи с этим описание методов активизации и динами­
зации читательского внимания лишь тем, что относится непосредственно 
к данной проблематике. К примеру, очень популярный на Западе спе­
циалист по «творческому письму» (так в университетах США и м- 
ногих других стран называется специальный предмет) Том Вулф при­
вел четыре самых эффективных, на его взгляд, приема подобной акти­
визации3:
1. Scene by scene construction. To есть, рассказывая о чем-то, вы­
страивать эпизод за эпизодом, по возможности не отвлекаясь. Быть 
свидетелем, а еще лучше -  непосредственным участником событий, 
брать их «из первых рук».
2. Dialogue. Воспроизводить диалоги героев как можно полнее, 
поскольку они сильнее монологов и представляют персонажей объемнее.
3. The point of view. Как можно чаще использовать в тексте точку 
зрения третьих лиц. Иногда смотреть на события глазами их участни­
ков. Для чего узнавать, какие мотивы ими движут, о чем они думают.
4. Status details. Читателю обычно очень интересны подробности, 
в связи с чем важно, наряду с главным в тексте, описывать то, что 
порой кажется второстепенным: привычки, склад характера людей, 
мебель в доме, одежду, как человек относится к животным и т. п., так 
как это не мелочи, а, по мнению Т. Вульфа, символы статуса человека 
в самом широком смысле слова. Точно так же нам в историческом 
прошлом ценны и интересны не столько войны и убийства, сколько 
перемены в быту, манерах, нравах, нравственности.
Качественный гипертекст предполагает также прагматичность как 
принцип его эффективной реализации. Ссылки в тексте в этом случае 
являются лишь возможностью, но никак не необходимостью. Возмож­
ностью реализовать прагматическую востребованность, например, 
в оперативно представленном экспертном мнении, информации спра­
вочного или иного характера. Удобство ее использования и видимая 
компактность перестают быть преимуществом как в печатном, так 
и web-варианте, когда речь идет о больших объемах текста. Ссылка
3 Подробно об этом см.: Новая журналистика и Антология новой журналисти­
ки / под ред. Т. Вулфа, Э. У. Джонсона. СПб., 2008.
с прагматической точки зрения должна быть не только максимально по­
лезной, но и информационно насыщенной.
Это взаимосвязано со следующими компонентами -  полнотой 
и взаимодополнением информации. Так, к примеру, новые технологи­
ческие возможности, имеющиеся сегодня практически у всех типов 
массмедиа, дают возможность полноценной подсказки читателю. Если 
в тексте упоминаются какие-то другие СМИ, публикации, авторы, 
то вполне уместно сослаться на них. Представьте, сколько было бы 
за столетия сэкономлено места на газетно-журнальных полосах, если бы 
и коллеги, работавшие в «доцифровую эру», могли одним движением 
«мышки» отправлять читателя к предыдущим материалам по этой теме -  
не просто вводящим в курс дела, но и дополняющим автора, развива­
ющим данную тему.
Очень эффективны, по мнению опрошенных нами респондентов, 
перекрестные ссылки на свежие и архивные материалы. Во-первых, 
они помогают читателю получить информацию «в развитии»; во-вто­
рых, значительно повышают ценность архивных данных; в-третьих, при 
этом, несомненно, возрастает роль вашего медиа не просто как транс­
лятора информации, но и как источника (точнее -  канала), «сублими­
рующего» эксклюзивные сведения. Интонация и смысл гиперссылки, 
на наш взгляд, тесно связаны с вышеописанной целостностью текста. 
Технологически, как свидетельствует опыт ведущих СМИ и web-мас- 
теров, предполагается, что расставлять ссылки можно лишь тогда, когда 
текст полностью готов к публикации или «выставлению» в Интернете. 
Причем сегодня этот трудоемкий и очень творческий, с нашей точки 
зрения, процесс не менее важен, чем редактирование, корректура, ди­
зайн, выбор шрифтов и верстка.
Ссылка должна быть короткой -  это аксиома СМИ XXI века. До­
пустимо делать ссылкой название статьи, произведения, автора, газеты 
или журнала, адрес сайта и т. п. Но если мы имеем дело со списком 
подобных названий, лучше придумать какой-то иной способ их указа­
ния или выбрать лишь наиболее важные, иначе читатель окажется 
перед страницей со множеством подобных ссылок.
Внешний вид ссылки в гипертексте (выделение цветом и, как пра­
вило, подчеркиванием) тоже способен влиять на интонацию. Других 
способов выделения не так много -  курсив и полужирное начертание. 
Поэтому опыт печатных СМИ подсказывает, что стоит избегать совмеще­
ния приемов, если ставится задача именно интонационного выделения.
Использовать полужирное начертание для ссылки уместно, по мнению 
экспертов, но именно как способ обратить внимание на ссылку, а не 
как способ показать, что важное слово является ссылкой.
В завершение отметим, что большинство основополагающих 
изобретений и идей в области гипертекстуального творчества остались, 
к сожалению, нереализованными или неудачно реализованными на 
практике в современных браузерах, которые и определяют у пользова­
телей Сети массовое представление о гипертекстах, а также о новых 
возможностях традиционных средств массовой информации. Но отрад­
но то, что журналисты и издатели понимают: самый эффективный путь 
развития -  это конвергентность, а не взаимоисключение возможностей 
различных массмедиа. Секретарь Союза журналистов РФ, а ныне со­
ветник президента РФ и председатель Совета при Президенте РФ по 
содействию развитию институтов гражданского общества и правам 
человека Михаил Федотов по этому поводу заметил: «Нормально, что 
у газет появились сайты. Но отказ от бумажной версии мне представ­
ляется сомнительным, хотя и экономически оправданным. Но тогда 
издание теряет значительную часть своего имиджа и бренда. Когда су­
ществует только интернет-версия, возможны большие репутационные 
риски»4.
Причем важно акцентировать внимание на том факте, что естествен­
ные для развития современной медиасферы конвергентные процессы 
обогащают в самых различных аспектах, формах и видах как тради­
ционные печатные издания и их электронные версии, так и новей­
шие интернет-СМИ. Это отнюдь не очевидно, поскольку иногда выска­
зывается мнение о необходимости в этом случае кардинально менять 
форму подачи информации5.
Экономический кризис последних лет, а иногда и просто желание 
видоизмениться с учетом требований аудитории определили и такой 
тренд развития СМИ, как трансформация в многоуровневые, а иногда 
даже многоотраслевые холдинги, масштабные медийные проекты, пор­
талы ит. п., соединяющие уникальные особенности печатных форм 
с возможностями электронных СМИ и Интернета. Но, как мы выясни­
ли в ходе исследования, шрифтовое наполнение их контента во всех
4 Цит. по: Билевская Э. «Газета» ушла в Интернет // Независимая газета. 2010. 
1 апр.
5 См.: Розанов К. А. Студенческая жизнь в новейшей российской интернет-ли­
тературе : автореф. дис. ... канд. филол. наук. Саратов, 2010.
этих вариантах расширенного технологического потенциала оста­
ется неизменным и неизбежно востребованным.
Прагматически обусловленное или непроизвольное обращение 
реципиента к особо выделенным элементам шрифтовой гарнитуры 
периодического издания происходит чаще всего не с целью прочитать 
какой-либо конкретный материал или его часть, а скорее -  получить об­
зор по интересующему его спектру тем или информационных сюже­
тов. Точно по такому же принципу пользователь обращается к гипер­
ссылке, адресу интернет-СМИ или какой-то анонсированной публика­
ции. Во всех случаях требуется четкая и прозрачная архитектоника, 
а это, в свою очередь, предполагает особый профессионализм газет­
но-журнального дизайнера или web-мастера в разработке и оформлении 
навигационных элементов и использовании шрифтов.
Навигационная часть играет важнейшую роль в организации газет­
ной полосы (прил. 1, в; 3, в ; 4, б; 7, а, б). Она одновременно характе­
ризует фактор визуализации и вместе с тем является инструментом 
газетно-журнального дизайнера в работе с ним. Можно также говорить 
о конструируемой при помощи шрифтовой и иконической навигации 
внутренней инфраструктуре, интегрируемой в модель периодического 
издания. Причем примерно по той же схеме происходит сегодня интег­
рация навигационных элементов интерфейса web-сайта в информаци­
онную систему глобальной Сети.
В систему навигационных элементов традиционного периодического 
издания, кроме того, включаются, как правило, игра цветом, исполь­
зование наклона и разных размеров шрифта, рамочное оформление, 
подчеркивания и т. п. Но и навигационный каркас интернет-портала, 
работу пользователя с ним и с другими подобными порталами на про­
фессиональном сленге называют веб-серфингом; в целом его можно 
охарактеризовать как систему линейных вертикальных и горизонталь­
ных связей с использованием этих и других элементов. Вертикальные 
«лифты» обеспечивают перемещение по разделам, рубрикам и подруб- 
рикам, а горизонтальные «переходы» -  по видам медиаконтента. Зада­
чей «профессионалов-верстальщиков» и в первом и во втором случае 
является организация различных связей и элементов в систему, мак­
симально удобную для восприятия читателем или посетителем сайта.
В этом плане, по мнению А. А. Беляева, «веб-дизайн тесно идет об 
руку с информационной архитектурой, занимающейся разработкой 
и организацией сложных информационных систем. Применительно
к онлайн-медиа информационная архитектура занимается целым комп­
лексом технологических, эстетико-психологических и дизайнерских 
проблем, однако одна из первостепенных ее задач -  создание логически 
правильной, интуитивно понятной и масштабируемой, т. е. обладающей 
потенциалом к расширению, навигационной структуры для сайта»6. Но, 
на наш взгляд, коллега не совсем правомерно сужает понятие «навига­
ция», описывая ее лишь как «комплекс постоянных визуальных элемен­
тов. .. служащих для ориентации в структуре веб-сайта и перемещения 
по ней пользователя»7. Ведь в целом под контентом в данном случае 
можно понимать как «полезное» наполнение сайта, ту информацию, 
которую он предлагает посетителю, так и способы ее трансляции. Не 
случайно, если рассматривать форму (в данном случае -  навигацион­
ные доминанты информации) и содержание не в диалектическом един­
стве, а лишь как инструмент «перемещения», то неизбежно будут воз­
никать ситуации, когда «визуальное мошенничество» будет приводить 
в дальнейшем к разочарованию аудитории в смысловых наполнениях 
текстов и исключению данного медиа из числа предпочитаемых.
Первополосные выноски газет и журналов, информирующие 
о «гвоздевых» публикациях номера, или анонсы важнейших материалов 
следующего выпуска можно сравнить с так называемым навигацион­
ным меню -  обязательным компонентом структуры любого интернет- 
сайта. Их задачи примерно одинаковы, но технологические преимуще­
ства последних, разумеется, шире. Ведь в этом случае реализуется 
самая важная функция навигации -  ориентационная. Гиперссылки, 
выстроенные по уровням, можно систематизировать как разделы 
и подразделы, секции и подсекции и т. д. Данные формы, в свою оче­
редь, можно описать, к примеру, как рейтинг наиболее читаемых пуб­
ликаций или как «выпадающие меню», статические списки, тематичес­
кие комплексы, видеогаджеты, многое другое.
Однако в целом типичная графическая модель первых полос печат­
ных СМИ и сайтов электронных версий СМИ имеет много общего. 
Здесь есть логотип, титульный комплекс, а также, как правило, несколь­
ко типовых блоков, систематизирующих информационный контент
6 Беляев А. А. Навигация как ключевой компонент визуальной организации веб­
сайта // Медиаскоп: электрон, науч. журн. фак. журналистики МГУ им. М. В. Ломо­
носова. 2009. № 2. URL: http://www.mediascope.ru/node/367 (дата обращения. 
02.08.2010).
7 Там же.
и представляющих в той или иной форме «гвоздевые» публикации. Но 
веб-дизайн характеризуется еще и тем, что с точки зрения норм юзаби­
лити (термин, определяющий меру удобства и эффективности исполь­
зования интерфейса) практически все крупноразмерные элементы ма­
кета должны выступать носителями навигационных комплексов. В про­
тивном случае, как свидетельствует практика, внимание реципиентов 
может быть расфокусировано.
Поскольку «бумажные» варианты газет и журналов имеют, конеч­
но же, меньше методов, форм и видов реализации функции информа­
ционной навигации, то именно поэтому возрастает роль шрифта как 
одного из важнейших ее элементов. А неудобочитаемость той или иной 
неверно выбранной дизайнером гарнитуры шрифта или малый его кегль 
в этом случае не просто затрудняют возможность получения нужной 
информации, но и могут свести на нет работу всего творческого коллек­
тива редакции, поскольку содержание номера в целом не привлечет 
внимание потенциальных читателей. Вместе с тем наш анализ показал, 
что главным недостатком web-навигации по сравнению с системой 
анонсирования традиционных печатных СМИ можно считать нерегуляр­
ное или не всегда профессионально выполненное обновление так на­
зываемой «карты сайта».
Таким образом, можно сделать вывод, что навигация в традицион­
ных СМИ и их интернет-версиях имеет много общих принципов, по­
скольку структура всегда тесно взаимосвязана с контентом. Кардиналь­
ное разделение происходит с учетом технологических возможностей 
представления аудитории прагматически востребуемой информации. 
Однако в том и в другом случае качество шрифтового наполнения иг­
рает первостепенную роль, поскольку шрифт выступает главным, а зачас­
тую единственным инструментом конкретного читателя или пользова­
теля для работы с информационными материалами. Задача дизайнера 
состоит в том, чтобы снабдить навигацию четким и прозрачным визу­
альным образом, способствующим как оптимальному выполнению дан­
ного рода функций, так и реализации задач эстетического характера.
Нами в ходе исследования была также обнаружена тенденция разви­
тия взаимовлияния традиций газетно-журнального дизайна и новейших 
вариантов web-оформления. Это выражается, в частности, в формах 
и видах анонсирования «гвоздевых» публикаций на сайтах (принципы 
построения лида, интригующее начало, иконический анонс и т. п.); 
в «интерфейсном» характере подачи материалов в «бумажных» версиях
СМИ, использовании ими в тексте адресов гиперссылок и т. д. Все это, 
на наш взгляд, свидетельствует о том, что профессиональным дизай­
нерам необходимо в своей повседневной деятельности учитывать прин­
ципы повсеместного развития современной информационной культуры 
аудитории СМИ, находящей выражение прежде всего в мультимедий­
ном характере получения и использования поступающей из внешней 
среды информации.
В целом же поисковую оптимизацию (англ. search engine optimi­
zation -  SEO) мы определяем как мероприятия, обусловливающие 
повышение информационного рейтинга сайта в результатах мани­
пулирования поисковыми системами, работающими с контентом 
по определенным запросам пользователей. По мнению члена эксперт­
ного совета Межрегиональной общественной организации «Информа­
ция для всех» В. В. Артюхина, эффективность данного рода деятельно­
сти можно описать как системную работу «с внутренними факторами 
(находятся под контролем владельца веб-сайта) -  приведение текста 
и разметки страниц в соответствие с выбранными запросами, улучше­
ние качества и количества текста на сайте, стилистическое оформление 
текста (заголовки, жирный шрифт), улучшение структуры и навигации, 
использование внутренних ссылок, а также с внешними факторами -  
обмен ссылками, регистрация в каталогах и прочие мероприятия для 
повышения и стимулирования ссылаемости на ресурс»8.
Обратим внимание на тот факт, что шрифтовое выделение также 
является в данном случае одним из существенных алгоритмов индек­
сации для поисковых систем. Не случайно и то, что по аналогии с клас­
сическим определением «разноцветной» пропаганды специалисты се­
годня выделяют «белую», «серую» и «черную» поисковые оптимизации. 
Методы последней стопроцентно патентны и включают использование 
страниц и ресурсов, созданных специально для роботов поисковых 
систем. Именно поэтому некий набор ключевых слов на странице мо­
жет привести пользователя на порносайт или на страницы, не содержа­
щие ничего, кроме ссылок на другие ненужные ему страницы.
Подобного рода «электронное манипулирование», на наш взгляд, 
можно преодолеть не только с помощью спам-фильтров. Информацион­
ная культура предполагает, как мы уже писали выше, и эстетическую 
доминанту. Именно поэтому использование уникальных или по крайней
8 Артюхин В. В. Веб 2.0 как источник неконструктивной активности в Интер­
нете.
мере не однообразных шрифтовых гарнитур и выделений, а также ав­
торское дизайнерское оформление помогут избежать, с одной стороны, 
включения текстов того или иного СМИ в число спам-контента, а с дру­
гой -  решить необходимые медийные задачи прагматического характера.
Точность, достоверность и масштабность данных -  это главные 
аргументы системного использования инфографического представле­
ния контента как творческого метода современной журналистики, 
а также конкретных приемов количественной (числовой) и качественной 
(семантической) его визуализации. Но эффективность данной формы 
информационного дизайна обусловлена и тем, что современные техно­
логии позволяют постоянно расширять диапазон применения и вари­
анты представления объектов в Сети, а следовательно перманентно уве­
личивать аудиторию СМИ. Это дает, к примеру, возможность создавать 
с помощью мультимедиа динамические, управляемые, интерактивные 
объекты, реконструировать различные события и процессы, создавать 
объемные (даже в формате 3D) структуры, «оживающие» при взаимо­
действии с пользователем, и т. д. Разумеется, все это очень важно для 
«продвинутых» пользователей и молодежи. В противном случае от 
массмедиа, работающих по старинке, читатель рано или поздно уйдет 
к конкурентам. Не случайно в современной медиавистике, как мы уже 
отмечали, появился даже термин «метадизайн электронных ресурсов», 
понимаемый как совокупность интерактивных инструментов для со­
творчества в Сети и являющийся его результатом.
Однако, по мнению автора, данный термин может иметь сегодня 
и расширительное значение. Поскольку процессы конвергенции, как 
мы уже отмечали, характеризуют развитие журналистики во все воз­
растающей степени, то, следовательно, и метадизайн можно определить 
как совокупность системно действующих правил и приемов оформления 
продуктов массмедиа с ярко выраженными коммуникативными свой­
ствами. При этом газетно-журнальный шрифт, являющийся первоосно­
вой вербализации смыслового контента, занимает в данном процессе 
одно из самых важных мест. Мы согласны также с точкой зрения иссле­
дователей9, которые акцентируют внимание на таких характеристиках
9 См., к примеру: Некляев С. Э. Инфографика: принципы визуальной журна­
листики // Современное журналистское образование: технологии и особенности 
преподавания. М., 2008; Калмыков А. А. Интернет-журналистика в системе 
СМИ...; Его же. Интерактивная гипертекстовая журналистика в системе отече­
ственных СМИ. М., 2008; и др.
метадизайна, как наличие адекватного и когнитивно-ориентированно­
го оформления (форматирования) информации с целью внутреннего (по 
отношению к ресурсу) управления процессом извлечения, обработки 
и интериоризации информации. Но не исключаем и фактора расшире­
ния его функций при реализации подобного подхода в других областях 
информационного творчества.
Несомненно, нельзя, анализируя новые технологии эффективной 
информационной деятельности, обойти сферу блоггинга. Ведь блоги, 
сущность которых мы ранее уже описали, открывают новые возмож­
ности не только для интернет-журналистики, но и для журналистики 
в целом и традиционной печатной в частности (прил. 9, а). Блоггеры, 
по сути, разработали новый подход к структурированию и управлению 
информационно-смысловыми потоками. Ведь подавляющее большин­
ство из них, как правило, пишут о том, что происходит лично с ними. 
При этом люди высказывают свои мнения по поводу тех или иных об­
щественно-политических, культурных, спортивных событий, а также 
происшествий или даже катастроф и проявлений экстремизма. Еще 
один плюс грамотно оформленного блога -  комментирование публи­
каций, что называется, взорвавших Интернет, связывание данных ком­
ментариев гиперссылками с прямым источником информации, что 
очень удобно для любого пользователя Сети.
Вместе с тем не утихают споры и о том, насколько велика угроза 
замены блоггингом привычной людям журналистики. Так, деловая га­
зета «Взгляд», проведя системное исследование данной проблемы, при­
водит несколько аргументов относительно того, почему блоги не смогут 
заменить традиционные СМИ10. В основном они сводятся к следующим 
утверждениям: блог не может стать СМИ, так как количество читате­
лей заведомо меньше, чем у традиционных СМИ; СМИ не просто ис­
точник распространения информации, а социальный институт, включа­
ющий в себя понятия гражданской ответственности, соблюдения норм 
и законов; блог не может считаться СМИ, так как его автору не хватает 
профессионализма в освещении событий; блог не может считаться 
СМИ потому, что он не охватывает всю информационную картину мира.
Соглашаясь с данными аргументами, следует сказать, что сегод­
няшняя практика свидетельствует не столько о конкуренции данных 
субъектов информационной деятельности, сколько о тенденции взаимо­
10 См.: Бирюков Д. Блоги и СМИ: новые роли // Взгляд. 2006. 28 авг.
влияния. Наш анализ показал: за время, прошедшее со дня публика­
ции, наряду с персональными и блогами звезд шоу-бизнеса активно 
развивались корпоративные и политические. Свой блог был и у Дмит­
рия Анатольевича Медведева, открытый в форме сообщества 
blog medvedev. Блог был создан как «платный аккаунт» 12 февраля 
2009 года. В описании сообщества говорилось, что блог «является дис­
куссионной площадкой, на которой пользователи ЖЖ имеют возмож­
ность обсудить видео- и текстовые обращения президента России». 
Кроме того, следует сказать, что в Сети представлено немало дневни­
ков отдельных политиков и даже в целом политических партий и дви­
жений.
Существенно, что активно развиваются и медиаблоги печатных 
СМИ, прежде всего регионального и даже местного уровня. Данный 
вид блогов наиболее близок по функциям к их печатной версии, но при 
этом здесь используются принципиально иные, наиболее современные 
носители информации. Выделим разновидности таких блогов: блог, 
в основном представляющий видеоматериалы (video blog); блог, опи­
сывающий и комментирующий события (sketchblog); блог, включаю­
щий лишь фотоизображения (fotoblog); смешанный блог, на котором 
журналисты СМИ выставляют как короткие оперативные новости, так 
и аналитические материалы (tumbleblog).
При этом в свете основной темы нашего исследования отметим 
и тот факт, что все виды блогов имеют несколько основных черт, с од­
ной стороны, кардинально отличающих их как от традиционных СМИ, 
так и от страницы обычного интернет-сайта, с другой -  развивающих 
их традиции на новом технико-технологическом уровне.
Во-первых, тексты блогов актуальны, как правило, лишь короткий 
период, поэтому для них характерен небольшой, в некоторых случаях 
просто лаконичный, характер публикаций. Причем нередко авторами 
используются образы, символы, сокращения и т. п., понятные лишь им 
самим. Следовательно, важным фактором, способствующим эффек­
тивному восприятию данного рода текстов, являются используемый 
шрифт, а также его выделения. Однако привычные для традиционных 
СМИ принципы подачи информации (заголовок, подзаголовок, лид, 
«принцип пирамиды» для развертывания инфосюжета, сноски и т. д.), 
а также хорошо знакомые шрифтовые гарнитуры в этом случае реша­
ют многие проблемы с точки зрения удобочитаемости и реализации 
прагматических функций текста.
Во-вторых, блоги более интерактивны. Тексты (и комментарии 
к ним читателей) появляются быстро, порой в режиме реального вре­
мени. И поскольку авторы нередко вступают в дискуссию с посетите­
лями, что крайне редко позволяют себе профессиональные журналис­
ты и администраторы сайтов, то это преимущество позволяет структу­
рировать тексты с помощью рубрик хронологического характера, что 
также легко делается с привлечением привычных глазу читателя шриф­
товых выделений различного типа и непрерывной ленты контента Меню 
и оглавления, присущие излишне «хайтековским» по форме подачи 
информации сайтам, в данном случае лишь усложнят конструкцию и 
затруднят оперативный поиск потенциальному читателю.
В-третьих, развитие в большинстве мировых массмедиа различных 
элементов «народной журналистики» позволяет, в частности, в прило­
жениях к большим региональным газетам, выходящим в маленьких 
городах, вместе с обычными новостями печатать слегка подредакти­
рованные материалы, присылаемые на сайт или в медиаблог обычны­
ми читателями11. Но, по мнению экспертов, сама форма подачи такого 
рода контента должна быть привычной для аудитории.
В связи с чем, в-четвертых, современная блогопрактика, по резуль­
татам проведенного нами анализа, свидетельствует, что в целом наи­
более эффективным методом конструирования блогов до сих пор яв­
ляется использование традиций дизайна печатных СМИ. Так, тэги 
(tags), иначе говоря метки (ключевые слова), с помощью которых 
можно пометить темы каждой записи в блоге, из газетно-журнального 
дизайна поначалу перекочевали в виде навигационных ссылок в web- 
дизайн. По ним легко можно найти все другие заметки, содержащие 
эти же слова. Но в современных печатных СМИ данный принцип 
получил завершенный вид в инфографике, а ранее в течение веков ис­
пользовался верстальщиками и полиграфистами, причем как в перио­
дике, так и в книжной продукции.
В-пятых, никто не отменял универсальные правила удобочитаемос­
ти, присущие всем видам текстов. Адаптированность для просмотрово­
го чтения и тенденция к текстам списочного типа, позволяющая сделать 
их удобными для обзора, не являются открытиями блогодизайнеров. 
Еще в прошлом столетии адепты скорочтения и новаторы-дизайнеры, 
к коим принадлежали и упоминавшиеся нами С. Васильев, Д. Георгиев,
11 Подробно об этом см.: Кирилин Б. Н. На пороге медиареволюции // Знак. 
Проблемное поле медиаобразования : науч. журн. ЧелГУ. 2009. № 3. С. 27-30.
JI. Макушин, И. Табашников и др., призывали верстальщиков исполь­
зовать наряду с другими подходами и те, которые помогут реципиентам 
с помощью «воздуха», грамотно выстроенных оформительско-заголо­
вочных комплексов, крупнокегельных выносок и других эффективных 
приемов оперативно делать выбор нужной информации и объектов 
«пристального» чтения.
И наконец, в-шестых, современные блоги, как, впрочем, и интер­
нет-сайты, в ближайшем будущем все же не смогут полностью заме­
нить традиционные газеты и журналы в силу своей специфичности как 
медийного продукта. Главный редактор газеты «Известия» Виталий 
Абрамов размышляет по этому поводу: «Идет информация о каком-то 
событии. Когда мы заходим на сайт, то видим сто восемнадцать ссы­
лок на это событие, а интерпретация его невелика. Все ресурсы повто­
ряют друг друга. Развития новости, а уж тем более анализа, практи­
чески нет. Это как раз та самая площадка для газет, которая дает им 
конкурентное преимущество»12.
Дэвид Клайн и Дэн Бурстейн, авторы книги «Блог! Как новейшая 
медиареволюция изменяет политику, бизнес и культуру» отмечают, что 
«интернет-дневники стали новой парадигмой современного человечес­
кого общения»13. Но, как видим, данная парадигма прочно опирается 
на традиции подачи информации в печатных СМИ. Символично, что 
многие федеральные издания, запрещающие использовать свой контент 
без письменного согласия редакции (например, «КоммерсантЪ», «Ве­
домости»), дают на сайте коды статей «для размещения в блогах», 
тем самым поощряя неформальное распространение своего контента по 
этому каналу. Разумеется, в данных СМИ журналисты воспринимают 
блогосферу прежде всего как источник приращения аудитории, а не как 
конкурента.
Мы также считаем, что блоги -  прекрасная стартовая площадка 
в профессию для начинающего журналиста, где он может развить свои 
навыки, выработать свой стиль и язык, найти свои темы и даже свою 
аудиторию. В ЖЖ («Живом журнале») также существуют несколь­
ко сообществ, объединяющих работников СМИ, такие как journ -
12 Бумажные газеты и Интернет: Личная стенограмма автора выступления главно­
го редактора газеты «Известия» Виталия Абрамова 28 января 2010 г. в Союзе жур­
налистов России. Выступление также представлено на сайте Союза журналистов.
13 Цит. по: Соломонов И. А. Конвергентность как тенденция развития СМИ // 
Журналистика XXI века. М., 2010. С. 44.
сообщество журфака МГУ; paparazzi -  рабочие вопросы в массмедиа: 
заказ материалов, спрос/предложения вакансий, консультации, обсуж­
дение проектов; geroi_suzheta -  сообщество для тех, кто готов сотруд­
ничать с телевидением, может стать героем сюжета и т. д. Кроме того, 
следует отметить, что даже многие известные журналисты заводят свои 
дневники, читать которые не менее, а порой даже более интересно, чем 
газеты и журналы, в которых они работают.
Подытоживая сказанное выше, можно отметить, что использование 
в целом в различных видах информационной деятельности и в совре­
менной журналистике в частности средств визуальной коммуникации, 
принципов эффективной навигации и диалоговое™ как непременного 
компонента новейшей информационной кулыуры общества носит оче­
видный, хотя и не всегда систематический и креативно реализованный 
характер. Так, эффективность использования инфографики однознач­
но связана не только с целесообразностью использования данного 
творческого метода, но и со степенью профессионализма газетно-жур­
нальных дизайнеров и web-мастеров. Еще одна проблема обусловли­
вается развигаем процессов медиаобразования в российском обще­
стве. Поскольку наше исследование показало, что без выработки 
у читателей периодических изданий и пользователей глобальной Сети 
полезных когнитивных традиций, привычек, навыков эффективной ра­
боты с имеющимися ресурсами невозможно будет решать и задачи 
полноценного информационного обеспечения в правовом государстве. 
Сам же факт повышения информационной насыщенности, нагляднос­
ти и императивности с помощью объектов информационной графики, 
если они диалектически взаимосвязаны с основными текстами, дума­
ется, ни у кого уже сомнения не вызывает.
3.2. Профессиональная культура 
газетно-журнального дизайнера
Профессиональную культуру специалиста любого профиля нельзя 
рассматривать в отрыве от системообразующих факторов. Акцентируем 
внимание на том, что уже отмечали в первой главе: с одной стороны, 
культура -  мир социального опыта человека, накопленных им непрехо­
дящих материальных и духовных ценностей; с другой же стороны -
качественная характеристика («способ», «всеобщая технология») тех 
или иных видов человеческой деятельности.
JI. Н. Коган, концептуальный подход которого к данной проблеме 
мы разделяем14, считал, что специфическая сущность культуры состо­
ит в том, что она призвана формировать человека. Подход к культуре 
как человекотворческой общественной системе, подчеркивал он, можно 
конкретизировать рядом подфункций: передачей социального опыта; 
регулированием общественных отношений средствами политической, 
правовой, нравственной, религиозной, экологической культур, культу­
ры управления, профессиональной культуры и т. д.; осуществлением 
коммуникации, связи, между людьми по поводу производства и освое­
ния культурных ценностей; оценкой явлений окружающей жизни с по­
зиций той или иной культуры (аксиологическая подфункция).
Основой возникновения, становления и развития профессиональ­
ной культуры, как свидетельствует практика, чаще всего выступает 
органическое взаимодействие той или иной профессии и профессио­
нальной культуры, в структуре которой можно выделить две органи­
ческие, взаимодополняющие друг друга стороны -  праксеологичес- 
кую и ментальную. Как отмечал в своей «Интеллектуальной автобиог­
рафии» Т. Парсонс, «профессионал интегрирует в себе традиционное 
и рационалистичное начало»15.
Следовательно, под профессиональной культурой можно понимать 
«общественное явление, выражающее степень овладения представите­
лями конкретной профессиональной группы не только специфическим 
видом трудовой деятельности в той или иной сфере общественного 
производства, но и определенными нравственно-этическими нормами 
(иногда поведенческими стандартами), характеризующими данную 
группу»16. И в этом качестве профессиональная культура, на наш взгляд, 
есть способ формирования и мера реализации социальных и индиви­
дуально-творческих сущностных сил субъектов профессиональной 
деятельности (в нашем случае -  газетно-журнальных дизайнеров).
А предметом профессиональной культуры специалистов данного 
профиля и предметными зонами, таким образом, являются становление,
14 См.: Коган Л. Я. Теория культуры. Екатеринбург, 1993. С. 24-59.
15 Социол. исслед. 2005. № I. С. 54.
16 Олешко В. Ф. Дискурс журналистской профессии: не только цех, корпора­
ция, но и сообщество! // Дискурс Пи : науч.-практ. альм. Ин-та философии и права 
Урал, отд-я Рос. акад. наук. Екатеринбург, 2007. Вып. 7. С. 133.
динамика, формы, способы, технологии не только профессиональной 
деятельности, но и взаимодействия с реальной и потенциальной аудито­
рией тех СМИ, в которых представлено их творчество. То, что называ­
ется в теории журналистики диалоговыми или субъект-субъектными 
отношениями СМИ и аудитории.
В связи с этим автор не согласен с точкой зрения М. В. Симкаче- 
вой, утверждающей, что профессионализм работников медийной сфе­
ры определяют только социальный характер деятельности, обособление 
ее от других типов и видов деятельности, в частности от литературно­
творческого процесса, все большая технологизация и видимая резуль­
тативность17.
На наш взгляд, любая культура развивается, а не стагнирует лишь 
в том случае, когда не только накапливается, материализуется опыт, 
совершенствуются технологии, но и идет процесс накопления новых 
смыслов. Пример стагнации -  инверсии: формирование смыслов 
в рамках ранее сложившейся культуры (в нашем случае -  информа­
ционной культуры) или перенесение смысла одних явлений на другие. 
А вот медиация (взаимопроникновение) нацелена на поиск нового, 
ранее не имевшего места быть смысла.
Формирование профессиональной группы газетно-журнальных 
дизайнеров в качестве субъекта внутри журналистской корпорации или 
социальной структуры общества в целом, на наш взгляд, с необходи­
мостью предполагает не только общность содержания труда и идентич­
ность его условий, но прежде всего наличие общих мировоззренчес­
ких и профессионально-творческих установок, а также адекватных по 
содержанию и объему специальных знаний и алгоритмов профессио­
нальной деятельности.
В развитие этого тезиса приведем мнение классика современной 
социологии Т. Парсонса, который так сформулировал свое понимание 
профессионализма:
-  профессионал сохраняет в себе корпоративные традиции гильдий;
-  он полупил Теоретическую подготовку и был социализирован 
в профессиональное сообщество;
-  по своему мировоззрению он сторонник либерально-демократичес­
ких ценностей и озабочен бескорыстным служением своим клиентам;
17 Подробно об этом см.: Симкачева М. В. Профессионализм журналиста: 
трансформация понятия, модели практического воплощения: автореф. дис.... канд. 
филол. наук. Казань, 2006.
-  личные интересы не ставит выше профессионального долга;
-  то есть профессионал -  это идеальный гражданин идеальной 
страны18.
Причем в его концепции, в определенной мере отражающей не реа­
лии российской действительности, а устремленной в будущее, разве­
дены понятия «профессия» и «занятие». Ведь, по Т. Парсонсу, профес­
сиональный человек не мыслит себя как индивид, занятый извлечением 
частной прибыли, он озабочен оказанием услуг для своих клиентов. 
Профессии в данном контексте выпадают из рыночной идеологии со­
временного общества, ибо не финансовый успех, а безупречная репу­
тация -  главное в деятельности истинного профессионала. Противостоит 
его альтруизму стремление к достижению цели и признанию любой 
ценой. Возникающие при этом противоречия и должны, по нашему 
мнению, быть доминантными при анализе проблематики различных 
видов деятельности.
Мы разделяем точку зрения преподавателя факультета журналис­
тики МГУ М. Г. Шилиной, утверждающей, что сегодня требует карди­
нального обновления сама идеология развития профессионализма 
в медийной сфере. Она предполагает, что это обновление должно на­
ходить проявление в новых знаниях, новом мышлении субъектов дея­
тельности, оперативной дифференциации уровней подготовки и т. д. 
и что в целом должны измениться принципы и организация работы жур­
налистов, редакций, система их менеджмента. Так, к примеру, по ее 
мнению, «привычный уже термин “цифровой раскол” означает сегод­
ня не только неравенство в доступе к сетевому контенту для аудитории, 
но и “неравенство” профессиональное, например, по уровню цифро­
вой компетентности, различий технических, а значит, и креативных 
возможностей профессионалов онлайновых и офлайновых медиа»19.
Но ведь в этом случае, делаем мы вывод, в организации медиаде­
ятельности на первый план в условиях формирования информацион­
ной эпохи должны выходить не только перманентные технологические 
новации, но и кардинальные обновления принципов работы журнали­
стов.
18 См.: Абрамов Р. Н. Профессиональный комплекс в социальной структуре 
общества (по работам Т. Парсонса) // Социол. исслед. 2005. № 1. С. 54-57.
19 Шилина М. Г. Тенденции развития современных медиасистем и актуальные 
концепции теории СМК// Вестн. Моск. ун-та. Сер. 10. Журналистика. 2010. № 1. 
С. 9.
И в этой связи особенно следует выделить те аспекты, которые по­
зволяют нам на основании результатов проведенного исследования, 
изложенных в предыдущих параграфах, предположить, что только 
в группе, объединенной принципами профессиональной культуры, мо­
гут системно формироваться и развиваться социально востребованные 
нормы и качества профессионально-нравственного поведения дизай­
неров СМИ, а именно профессиональное сознание и самосознание, 
присущий только ей тип и стиль профессионального мышления, а так­
же, что очень важно в контексте основной проблематики, все то, что 
накладывает отпечаток на эстетическое отношение индивида к действи­
тельности. Наконец, профессиональная группа может рассматриваться 
и в качестве носителя такой важной составляющей культуры, как про­
фессиональное мировоззрение. В непосредственной связи с мировоз­
зрением следует рассматривать взгляды, выражающие общие профес­
сиональные интересы членов данной группы.
Лишь все вышеизложенное, как нам кажется, позволяет зафикси­
ровать становление профессиональной группы газетно-журнальных ди­
зайнеров не только в качестве творца и субъекта индивидуально выражен­
ной профессиональной культуры, но и субъекта социального действия.
Важно также выделить, а по возможности описать и критерии опре­
деления профессиональной роли данной группы. По нашему мнению, 
к числу ее составляющих можно отнести требование специальной под­
готовки и обучения, возможность систематической реализации навы­
ков и приобретенных профессиональных знаний, наличие особой со­
циальной среды и т. д.
Но, как можно предположить, только междисциплинарные знания 
могут определить с необходимой полнотой предмет нашего анализа. 
Ведь к данной проблематике возможны подходы историографические, 
социологические, аксиологические, философские, психологические 
и ряд других. Не случайно само понятие профессиональной культуры 
обрело популярность лишь в последнее десятилетие. Причем чаще все­
го в русле представлений о ней как об исключительно личностной ха­
рактеристике специалиста, выражающей меру развития потребностей 
и способностей индивидов в их профессиональной деятельности. Мы 
же попытаемся сделать выводы, характеризующие именно групповые 
признаки газетно-журнальных дизайнеров как носителей конкретной 
профессиональной культуры.
При анализе ее структуры, на наш взгляд, можно выделить несколько 
доминант: совокупность знаний и производственного опыта у субъек­
тов деятельности; взаимосвязь в их характерологических свойствах 
когнитивного (познавательного) и поведенческого аспектов; отожде­
ствление профессиональной культуры дизайнеров с культурой их про­
фессионального мышления и общения.
Таким образом, если массмедиа, как мы доказали, отражают в том 
числе и процесс трансформации массовой культуры в целом, и про­
фессиональной культуры субъектов деятельности в частности, значит, мож­
но произвести описание данных процессов при помощи конкретных 
артефактов. В нашем случае это результаты творческой деятельнос­
ти медиадизайнеров.
Но не следует забывать и том, что результатом процесса коммуни­
кации является также порождение нового ментального пространства, 
с одной стороны, объединяющего членов сообщества, с другой -  от­
личающего его от других сообществ. В данном контексте в плане 
развития процессов профессионализации газетно-журнальных и web- 
дизайнеров можно сформулировать с помощью проведенного иссле­
дования ряд актуальнейших для практики проблем. Во-первых, как 
спрогнозировать успешность реализации той или иной дизайнерской 
идеи и можно ли вообще делать такой прогноз? Во-вторых, какие су­
ществуют в сообществе профессионалов факторы, динамизирующие 
реализацию этих идей или, напротив, препятствующие этому процес­
су? В-третьих, какие профессионально-личностные качества людей оп­
ределяют успешность реализации? В-четвертых, что в течение времени 
и в связи с реализацией дизайнерских практик СМИ в первую очередь 
меняет представление о том, какие из идей считать наиболее актуаль­
ными, удачными в среде профессионалов и т. п.?
В контексте нашего исследования можно увязать данный эффект 
с понятием системности организации всей совокупности материала на 
выделенном для этого пространстве. С тем, что, в частности, Д. Геор­
гиев называл «режиссурой газеты». В США с 1994 года ведется сис­
темное изучение процессов восприятия информации, транслируемой 
электронными СМИ. Исследование пяти наиболее популярных стилей 
письма в лаборатории Sun Microsystems показало, что средний web- 
сайт становится на 53 % удобнее для восприятия пользователя, если 
текст написан сжато и кратко, на 47 % удобнее, если он легко про­
сматривается (в том числе и на основании уместных шрифтовых вы­
делений)20.
20 www.useit.com (дата обращения: 08.08.2010).
Но в этом, на наш взгляд, есть и свои негативные стороны. Лапи­
дарность, отсутствие в тексте даже намека на внутреннюю драму, за 
развитием которой читателю было бы интересно следить, стали бичом 
сетевой журналистики. Завлечь читателя можно и новостным поводом, 
и броским заголовком, и «цветистым» мультимедийным приложением. 
В эпоху, когда количество возможностей прямой коммуникации бес­
конечно увеличивается, современные журналисты, по мнению Ивана 
Засурского, зачастую становятся своего родароботами-поисковиками, 
которые предоставляют услуги по отбору и редактированию материала 
для других пользователей21. То есть роль журналиста постепенно все 
больше и больше трансформируется, уходит от создания текста к его 
редактированию. Ведь большинство выпускников журфаков, увы, сра­
зу начинают работать в среде, где информацию не нужно добывать, 
искать, проверять в разных источниках и т. д. Ссылка на интернет-ре­
сурс зачастую является чуть ли не индульгенцией непрофессионализму 
информационной деятельности.
Работу газетных дизайнеров в данном контексте можно метафо­
рически именовать деятельностью, формирующей «лицо» издания или 
сайта. Приложение 4, г свидетельствует, что узнаваемая обложка 
в любом случае включает в себя ряд формальных приемов, выделя­
ющих именно это издание. В журнале «Esquire», в частности, пред­
ставлены характерное для данного издания сочетание гарнитур и «на­
пряженности» полосы, количество «активного белого» и объем за­
полненного текстом пространства, различного вида линейки и типы 
выравнивания.
«Понятно, что во многих российских газетных редакциях дизайнер 
до сих пор в самом низу цепочки престижности общередакционной 
деятельности, -  так говорит о сегодняшнем положении дел Дмитрий 
Сурнин, сопредседатель оргкомитета ежегодного Всероссийского кон­
курса Союза журналистов России “Газетный дизайн”. -  Что многие 
люди, которые сейчас занимаются оформлением газет, пришли в про­
фессию случайно, что полиграфия во многих местах отвратительна, 
шрифты и клипарты ворованы, зарплаты низки, а объемы работы ве­
лики. Но, несмотря на все проблемы, есть много людей, которые лю­
бят свое дело, которые хотят расти, учиться и помогать учиться дру­
21 Об згом см.: Засурский И. Реконструкция России. Массмедиа и политика в 
России девяностых. М., 2001.
гим, люди, у которых есть профессиональные амбиции и гордость, 
люди, которым нужно, чтобы их работу оценили по достоинству»22.
Вместе с тем зачастую низкое качество дизайна, неэффективное 
использование шрифтовых гарнитур и инфографики, как показал наш 
анализ, связаны с немотивированным разнообразием и перенасыщен­
ностью инфографикой -  чтобы оправдать найм команды художников- 
графиков; чрезмерно пестрое и усложненное графикой «зеркало» 
полос, в свою очередь, используется больше ради демонстрации воз­
можностей последних версий Illustrator и Photoshop, а не с целью твор­
ческого освещения определенных тем для читателя; избыточное же 
применение графики и «игра» шрифтами в историях, где отсутствова­
ли хорошие фотографии, не что иное, как украшательство и орнамен- 
тальность газетной полосы, получившей с появлением компьютерных 
средств верстки полную свободу.
Есть и примеры другого порядка. В прил. 1, г показано, что «КП- 
Урал» использует традиционные элементы оформления, характерные 
для данного издания как узнаваемое «лицо» и «фирменный стиль», 
выделяющие это СМИ из числа других. Верстка и оформление газеты 
принципиально не изменяются многие годы в целях сохранения при­
вычного и узнаваемого облика.
Качественный дизайн как практическое воплощение компетентност- 
ного подхода в данном виде профессиональной деятельности предпо­
лагает в первую очередь следующие характеристики: информативность, 
продуманность и системность. Несомненно, увеличение числа исполь­
зуемых шрифтовых гарнитур и инфографических элементов и в даль­
нейшем будет развиваться как тенденция. Связано это, по мнению опро­
шенных нами экспертов, прежде всего с тем, что читатели чаще всего 
тщательно прочитывают от 15 до 50 процентов текста, даже набранно­
го крупным кеглем, для графически же представленной информации 
эти цифры колеблются от 70 до 80 процентов. Графика, на наш взгляд, 
в качественном издании будет использоваться чаще, но в более простом 
варианте. Она станет лучше интегрирована в редакционный процесс, 
уже не будет более рассматриваться как независимо демонстрируемый
22 Цит. по: Нихосон М. Шрифтовые ценности [Электронный ресурс]. URL: 
http://www.publish.ru/publish/1999/03/4041972/ (дата обращения: 09.08.2010 г.). 
Некоторые выводы данного эксперта в области газетно-журнального дизайна бу­
дут использованы нами далее.
элемент. А художники-графики со временем превратятся в графичес­
ких журналистов. Причем надобность в специалистах такого профиля 
остро существует в конвергентных редакциях уже сегодня.
Редакторы понимают необходимость хорошего дизайна, но не су­
ществует единого мнения по вопросу, что же это такое. Марио Гарсиа, 
один из наиболее известных в мире дизайнеров газет, неоднократно 
отмечал в выступлениях, что высокое качество в газетном оформле­
нии -  это аккуратное и умышленное соединение текста с визуальными 
элементами: шрифтом, фотографией, цветными иллюстрациями, инфор­
мационной графикой и «белыми пятнами». И если это соединение вы­
полнено должным образом, тогда смесь элементов привлечет читателей 
и передаст информацию наиболее эффективно.
В. В. Тулупов в своей докторской диссертации23 также убедитель­
но доказал, что дизайнерам следует различать материальные средства 
оформления (бумага, краска, шрифт и т. д.) и структурные (ритм, гар­
мония, композиция). Именно их эффективное взаимодействие на всех 
уровнях и является, по его мнению, процессом оформления газеты. 
Единство же текста, графики и конструкции достигается через единую 
композицию.
Следовательно, качественный газетно-журнальный дизайн -  про­
цесс, а не продукт, и он должен быть незаметным. Этот процесс начина­
ется с внимательного рассмотрения самых простых элементов, таких, 
как удобочитаемый шрифт, определенные пробелы между колонками, 
«взаимосопрягаемые» не только по смыслу, но и эстетически -  заго­
ловки, подзаголовки, текст, фотографии и подписи к ним. Постоянство 
в использовании элементов дизайна (шрифты заголовков, фотографии, 
иллюстрации и пробелы) -  это основная идея, которая должна являться 
ключевой при создании и успешном оформлении газеты. Поскольку 
читатели становятся в определенной мере зависимыми от постоянства 
оформления газеты, они также будут ждать последовательности в пред­
ставлении, к примеру, тех же новостей. Доверие читателей будет фор­
мироваться посредством внимательного отношения к тому, как газета 
выглядит, следовательно прежде всего к ее дизайну.
Формосодержательные свойства текстов, а это и есть по большо­
му счету дизайн, сказываются на качественности процесса восприятия
23 См.: Тулупов В. В. Дизайн и реклама в системе типологических признаков рос­
сийских газет : автореф. дис. ... д-ра филол. наук. Краснодар, 2000.
издания в целом. Качественность формы позволяет человеку выделить 
издание среди других прежде всего по визуальным параметрам (к при­
меру, при первом ознакомлении или выборе газеты в киоске «Роспе­
чать»). На уровне содержания качественность включает в себя формо­
наполняющие компоненты вербальных и невербальных сообщений 
издания. Все эти средства, использованные на втором и третьем уровнях 
(и нетекстовые, и сверхтекстовые) участвуют в передаче содержания, 
смысла конкретного сообщения и в создании семантики всего метатек­
ста. Форма, по сути, в этом случае становится содержанием. В прил. 7, б 
представлено творчество дизайнеров газеты «Деловой Петербург», 
в частности, примеры активного использования ими вертикальной 
колонной верстки, разделения подзаголовками смысловых блоков. 
В данном случае набранная жирным шрифтом строка используется 
в качестве разделительной линейки, отделяя блоки друг от друга.
Поскольку язык непосредственно влияет на мышление человека, 
а информация определяет его поведение, то природа медиадизайна уни­
версальна и в какой-то степени даже результативна (хотя бы в плане 
выбора того или иного информационного канала). И первыми в пол­
ной мере осознали факт отнесения графического дизайна к мощней­
шим средствам коммуникации медиамаркетологи и рекламисты, непо­
средственно увязавшие понятие «эксклюзивный дизайн» с финансо­
выми успехами того или иного СМИ.
По мнению экспертов, одной из главных реформ, которые принесла 
с собой эра цифровых шрифтов, является продолжающаяся демокра­
тизация дизайна вообще и шрифтового дизайна в особенности. «До 
появления компьютеров для большинства людей единственным сред­
ством персонального общения с миром была печатная машинка, -  за­
мечает один из них. -  Сейчас мы переживаем уникальный период 
в мировой истории, когда шрифты без посредников достигают конечного 
пользователя (дизайнера). Возросшая доступность шрифтов и интерес 
к ним приводят к росту интереса к созданию шрифтов. Но эмансипация 
технологии имеет и свои темные стороны -  пиратство и оппортунизм, 
свойственные фирмам-однодневкам. Внезапно оказалось, что любой, 
у кого есть нужная программа, может за пару секунд украсть работу, 
стоившую своим создателям годы исследований и тяжелого труда»24.
24 Нихосон М. Шрифтовые ценности [Электронный ресурс]. URL: http:// 
www.publish.ru/publish/1999/03/4041972 (дата обращения: 15.10.2010).
Безусловно, каждый газетно-журнальный дизайнер или web-мас­
тер имеет свои предпочтения и предубеждения относительно исполь­
зования тех или иных шрифтов. Популярность или непопулярность 
шрифта в среде профессионалов («мода» на начертания), его эстетика, 
тип издания, наконец, индивидуальный художественный вкус дизайне­
ра -  все это может влиять на выбор шрифта. Однако, по мнению одно­
го из авторитетнейших специалистов в среде полиграфистов-издателей 
Стефана Стефанова25, есть и общие положения, которые необходимо 
учитывать любому дизайнеру при работе со шрифтами. На основании 
его рекомендаций и проведенного нами анализа современной практики 
профессионального применения ведущими дизайнерами СМИ законов 
типографики было выяснено, что удобочитаемость шрифтов непосред­
ственно зависит от следующих факторов.
Стиль шрифта. Эффект привыкания к определенным начертаниям 
характеризует удобочитаемость с точки зрения психологии восприятия 
наиболее полно.
Кегль шрифта. Текст, набранный кеглем менее 8 пунктов, как по­
казали наши эксперименты, практически не читается, а лишь просматри­
вается, поскольку это физиологически неудобно -  требует напряжения 
зрительных органов.
Фон, на котором отображен текст. На темном фоне или «зали­
том» пространстве, которыми особенно увлекаются начинающие web- 
дизайнеры, используя их в качестве конструктивных элементов или 
«подложки», практически невозможно воспринимать тексты. Даже 
рекламные, не говоря об объемной информации или газетно-журналь­
ных статьях.
Следовательно, важный компонент удобочитаемости -  и непосред­
ственно контраст между темным текстом и светлой бумагой. Разуме­
ется, чем контрастнее, тем лучше для восприятия.
И сама текстура бумаги в печатных СМИ не должна быть навяз­
чивой и мешающей или отвлекающей от восприятия знаков. Нередко 
это сегодня бывает в некоторых типах дорогих глянцевых журналов, 
где эстетические свойства превалируют над смысловыми характерис­
тиками текстов.
Длина строки. Достаточно узкая (но в пределах разумного) ко­
лонка лучше широкой, поскольку принципы скорочтения, интуитивно
25 http://www.printer-publisher.ruprint.ni/stories/24/62_l.php (дата обращения:
14.07.2010).
используемые многими реципиентами, позволяют разом охватить ее 
взглядом.
Величина интерлиньяжа. Большинство кеглей шрифтов основно­
го текста, как свидетельствует подавляющее большинство экспертов, 
могут использовать интерлиньяж в пределах от равного кеглю до вдвое 
большего.
Связь между шрифтом и другими элементами оформления по­
лосы (к примеру, навигационными элементами или оформительско- 
заголовочным комплексом). Эта связь должна быть очевидной, ло­
гичной.
И наконец, не последняя, но одна из самых важных характерис­
тик -  соответствие шрифта содержанию текста. «Индивидуаль­
ность» и эстетические свойства шрифта должны находиться в диалекти­
ческом единстве и соответствовать как смыслу транслируемого текста, 
так и задачам прагматического и общемодельного (типологического 
прежде всего для СМИ) подхода (см. прил. 1-8).
В заключение несколько частных выводов и рекомендаций:
-  текст, набранный прописными буквами, замедляет скорость чте­
ния, а кроме того, занимает больше места, порой наполовину;
-  курсив читать труднее, чем шрифт прямого начертания;
-  очень короткие строки, так же как и очень длинные, читать труд­
нее обычных;
-  раздражающим фактором для реципиента является иногда исполь­
зуемый сегодня метод, при котором не ставится знак переноса слова 
на другую строку;
-  разумеется, вызывает отторжение и вопиющая стилистическая или 
пунктуационная безграмотность.
На наш взгляд, сегодня можно выделить три типа моделей перио­
дических изданий: содержательные, оформительские и диалоговые. 
Практическая деятельность дизайнера СМИ, основанная на принципах 
моделирования, позволяет сделать творческое внутриредакционное 
взаимодействие оптимальным, эффективным, многофункциональным. 
Используя данный подход не только как технологию системного раз­
мещения имеющегося разножанрового контента на полосах, можно 
таким образом улучшить процесс взаимопонимания с субъектами ин­
формационной деятельности, сформировавшими его, сделать свою 
работу для них более доступной и понятной.
В процессе моделирования каждая из полос может быть представ­
лена либо в натурную величину, либо знаковой моделью в уменьшен­
ном масштабе, демонстрирующей главное и существенное в объекте. 
Разумеется, первое более предпочтительно, но и более затратно для ди­
зайнера по времени. Поэтому в современной медийной деятельности 
модельный подход чаще всего реализуется в форме так называемой Stil 
book (книги стилей).
Оформительская модель издания не что иное, как материализация 
представлений о типе, формате, цветности, шрифтовых гарнитурах, им­
пликации -  по полосам, рубрикам, тематике и т. п. (прил. 8 ,6 -  пример 
использования сложившегося облика издания, со стандартными приема­
ми оформления), иными словами, определение необходимых для повсе­
дневной деятельности стандартов и усвоение их всеми журналистами 
издания. Эти требования, разумеется, тесно взаимосвязаны с двумя 
другими типами моделей и распространяются прежде всего на инфор­
мационные стандарты (что для данного СМИ является информацион­
ным поводом, кто главные ньюсмейкеры, кто привлекается в качестве 
экспертов для комментариев, основные жанры и т. д.). Стандарты пода­
чи контента обусловлены как собственно жанровыми, так и дизайнер­
скими и технико-производственными требованиями. Они, как прави­
ло, включают анонсирование публикаций, использование различных 
типов изображений, стандарты подачи публикаций по жанрам, различные 
варианты лидов и информационно-заголовочных комплексов, стандар­
ты общие и по рубрикам, стандарты навигационных элементов и т. д.
Моделирование как метод творческой деятельности представляет 
собой процесс не только построения различных моделей печатных 
СМИ, но и их перманентного совершенствования. Это позволяет в ходе 
повседневного взаимодействия с данными моделями всего творческого 
коллектива отказываться от случайных или неэффективно работающих 
на конечный результат элементов. Оптимальность с точки зрения комму­
никации в данном случае предполагает диалоговое и конструктивное 
взаимодействие субъектов информационного процесса. Модельный 
подход, используемый дизайнером СМИ, позволяет также посредством 
системного представления информационного материала профессио­
нально управлять его освоением и вводить элементы интерактивности, 
что особенно актуально для электронных версий СМИ.
Следовательно, сегодня можно отнести к ключевым компетентност- 
ным характеристикам газетно-журнального дизайнера знания и умения,
позволяющие применять технологию и метод моделирования в своей 
повседневной деятельности. «Ключевые компетентности необходимы 
для любой профессиональной деятельности, они связаны с успехом 
личности в быстро меняющемся мире... Они проявляются... в способ­
ности решать профессиональные задачи на основе использования ин­
формации, коммуникации.. .»26
Проблема шрифтового оформления в современной полиграфии 
в связи с многообразием вариантов заключается прежде всего в выборе 
одного или нескольких шрифтов, наиболее подходящих для информа­
ционной деятельности. Безусловным критерием при этом являются, 
повторим, удобочитаемость и классификация, учитывающая специфи­
ку шрифтовой графики -  пропорции букв, характер концевых элемен­
тов, соотношения основных и дополнительных штрихов и т. д. Причем 
знание истории развития шрифтовых форм (от рукописей до современ­
ной полиграфии) дает газетно-журнальному дизайнеру понимание за­
кономерностей развития шрифтовой графики. Ведь очень важно пони­
мать не только то, на основе какого исторического образца он создан, 
но и чувствовать, какой стиль, жанр, формат передачи смыслового 
контента ему в данный момент соответствует.
Кроме графических признаков шрифт имеет и социально-культур­
ное и эстетическое значение. Шрифтовая форма взаимосвязана также 
с традициями, нормами, модой, технологическими тенденциями разви­
тия графики и проч. А в полиграфическом оформлении периодических 
изданий и электронных СМИ, особенно в рекламных их составляющих, 
социально-культурное значение шрифта является, на наш взгляд, од­
ним из главных. Поэтому выбор шрифтов, пожалуй, самый важный 
и трудоемкий этап работы дизайнера-верстальщика, в полной мере ото­
бражающей его профессиональную состоятельность.
В результате проведенного анализа изданий, включенных в эмпири­
ческую базу данного пособия, и опроса экспертов попробуем сформу­
лировать общие требования, которыми должен руководствоваться спе­
циалист при выборе рисунка шрифта для набора текста. Первое -  хо­
рошая его читаемость, особенно при наборе мелким кеглем. Второе -  
высокая емкость, так как проблема максимального размещения чис­
ла текстов при минимуме (дефиците) места на газетно-журнальных
26 Компетентностный подход в педагогическом образовании : коллектив, мо- 
ногр. / под ред. проф. В. А. Козырева, проф. Н. Ф. Родионовой. СПб., 2004. С. 9.
полосах является типичной проблемой любого успешно работающего 
редакционного коллектива. Третье -  шрифт должен соответствовать 
общему стилю издания. К слову еще в 80-е годы прошлого столетия 
существовала довольно объемная и разнообразная по предназначению 
к использованию номенклатура газетных и журнальных шрифтов. Так, 
согласно ГОСТ 3489-72, в группу газетных шрифтов входили Новая 
газетная гарнитура, Газетная рубленая, Брусковая газетная, Агат, Древ­
няя, Заголовочная газетная и Обыкновенная узкая; для набора журна­
лов -  Журнальная рубленая, Журнальная, Баченаса, Балтика, Бажанов- 
ская, Титульная, Кузаняна, Пискаревская и ряд других. Кроме того, 
шрифты во многих случаях разрабатывались по специальным заказам 
ряда газет и журналов: Звездочка («Красная звезда»), Трудовская 
(«Труд»), Норма («Литературная газета» и «Московская правда»), 
Огонек («Огонек»), а газета «Правда» использовала более двух десят­
ков монопольно принадлежавших ей шрифтов27.
Какие противоречия возникают сегодня при практической реали­
зации процесса выбора шрифтов? Наш опрос показал, что более трети 
(37 %) респондентов ни разу не открывали регламентирующие деятель­
ность любого верстальщика документы. А ведь, как известно, ОСТ 
29.125-95 /Принятый еще в 1995 году28, определяет, например, что:
«4.1.7 Для набора текста номера газеты необходимо применять не 
менее двух гарнитур шрифта.
4.1.8 В номере газеты объем текста, набранного рублеными шриф­
там^, не должен быть более 50 %.
4.1.9 Гарнитуры наклонного начертания допускается использовать 
для набора текста объемом не более 1000 знаков на полосе» (к наклон­
ным начертаниям относится и курсив. -  Е. О.).
Представлены там гигиенические и конструктивные требования, 
а также описаны так называемые критические дефекты, при наличии 
которых «использование продукции по назначению практически невоз­
можно или недопустимо (по ГОСТ 15467)»29.
27 Подробнее об этом см.: Путешествие древней Антиквы // Человек без гра­
ниц. 2004. № 3.
28 См.: Портал полиграфистов России [Электронный ресурс]. URL: http://
www.moldprint.com/stati/gosty osty/ost_29.125-95.html (дата обращения:
09.09.2010).
29 Там же (дата обращения: 19.09.2010).
Мишель А. Картер в своей очень популярной в среде профессио­
налов и уже цитировавшейся книге «Современный дизайн газет» реко­
мендует для набора текста выбрать один основной шрифт. В настоящее 
время получила широкое распространение практика «мультигарниту­
ры» -  разработанный для конкретного издания набор гарнитур на ос­
нове одного шрифта, включающего в себя до 11 начертаний. Такие 
качественные издания, как «Ведомости», «КоммерасантЪ», «Деловой 
Петербург», оперируют именно этим инструментом фирменного стиля. 
В то же время в большинстве наших изданий в настоящее время гос­
подствуют рубленые шрифты -  Футурис и Прагматика, реже -  Фрисет 
(прил. 4, б, в -  пример использования рубленых шрифтов, формирую­
щих ровные геометрические фигуры за счет большей плотности и убо­
ристости).
Хотя пример подавляющего большинства ведущих российских 
и зарубежных печатных СМИ, проанализированных нами, свидетель­
ствует, что наиболее эффективный путь к читателю предполагает при­
менение все-таки двух основных шрифтов: с засечками -  для объем­
ных материалов (помогая органам зрения в их довольно длительном 
восприятии) и рубленый -  для заметок, новостей, сносок.
Наше исследование выявило также тот факт, что в большинстве 
отечественных региональных и местных печатных СМИ сегодня в це­
лом бессистемно используются самые различные типы шрифтов, 
включая декоративные. Порой количество гарнитур равно количеству 
набранных на газетной странице заголовков, и тогда она превращается 
в своеобразную витрину шрифтов, имеющихся в запасе у верстальщи­
ка. Пестрота заголовочных шрифтов в этом случае не только не спо­
собствует, а скорее препятствует выделению основных материалов. 
Одним же из неудачных, на наш взгляд, примеров использования 
шрифтовой гаммы является журнал «Mini». Излишне примитивный, 
в то же время громоздкий, а порой просто неуместный шрифт -  вот 
основной недостаток этого компонента дизайна данного глянцевого 
издания. Хотя однотипные издания данной «люксовой» группы -  
«Harper’s bazaar», «Maxim», «Vogue» -  демонстрируют вполне профес­
сиональный выбор шрифтовых гарнитур и начертаний, поскольку тек­
сты здесь представлены стильными, лаконичными и выразительными 
шрифтами.
Еще одна тенденция представления заголовочного комплекса также 
негативного характера -  повальное увлечение малопрофессиональных
верстальщиков узкими рублеными шрифтами. Безусловно, такие за­
головки имеют право на существование. Есть хорошие гарнитуры этой 
группы, такие, как Анонс (Compact), Газетная рубленая (Newspaper 
Sans), Гелиос (Helios), имеется широкий выбор начертаний. Несомнен­
ным достоинством таких шрифтов является возможность хорошо пред­
ставлять крупнокегельные заголовки. Но нужно учитывать и то, что 
узкие шрифты очень специфичны. Не случайно многие практики с 
большим опытом предпочитают использовать в качестве заголовочных 
полужирные и жирные начертания таких гарнитур, как Футурис и Фри- 
сет, шрифты Гротеск Правда (Pravda), Электрон (Dynar). Практически 
не используются сегодня печатными СМИ брусковые шрифты и шрифты 
с засечками, хотя такие гарнитуры, как Брусковая газетная (Bruskovaya), 
Ксения (Xenia) или Заголовочная газетная и Заголовочная (Caslon), 
достаточно эффективны по многим показателям для восприятия потен­
циальными читателями.
Отдельно следует выделить и проблему сочетаемости шрифтов за­
головков и текста с логотипом издания, колонтитулом и колонцифрой. 
В прил. 7, б представлен вариант внесения в активную зону логотипа 
дополнительной информации: анонсов, заголовочного комплекса глав­
ного материала, служебной информации и экспертных суждений («Де­
ловой Петербург»). На этом примере видно, что логотип в идеале дол­
жен гармонично сочетаться с рисунком основного шрифта издания или 
быть по отношению к нему контрастным. Совместно с экспертами мы 
выделили три основных вида рекомендаций, которые необходимо со­
блюдать в плане реализации принципов шрифтовой культуры издания 
или web-сайта:
а) логотип должен выделяться и при этом не давить на текст;
б) в то же время заголовки должны контрастировать с логотипом 
(или колонтитулом), чтобы не сливаться при восприятии;
в) в оформлении выходных данных на первой полосе и в колонти­
туле допустимо для придания изданию стилистического единства, что 
уникально, использование декоративного шрифта, контрастирующего 
как с логотипом, так и с заголовками.
Западная практика и опыт ведущих российских СМИ, к примеру, 
«Известий», «Коммерсанта» и др., а также сфера глобальной Сети сви­
детельствуют, что время заголовков, набранных только прописными 
буквами, постепенно сходит на нет. Эго обусловлено прежде всего психо­
логией восприятия (в данном облике «искусственная», письменная, речь
в большей степени уподоблена «естественной» для человека -  устной), 
а также тем, что характеризуется как дизайнерско-оформительская мода.
Акцентируем внимание и на том аспекте, определенном эксперта­
ми, что для набора текста публикаций следует использовать в первую 
очередь прямое нормальное начертание, для подзаголовков внутри ста­
тей предпочтительны заголовочные шрифты. Правилом для специали­
ста должно являться требование применения курсива и полужирного 
начертания только для выделения, так как восприятие текста в этом 
случае затрудняется. Выяснилось, что зачастую в печатных СМИ 
излишне злоупотребляют полужирным начертанием в лидах, врезках 
и т. д. якобы в целях привлечения внимания к смысловым доминантам. 
Выбирая шрифты для заголовков нескольких соседних публикаций, 
расположенных на одной газетной странице, дизайнеру необходимо 
учитывать разницу в их размерах. Заголовок, набранный крупным кег­
лем, несомненно, будет доминировать. Если же набрать несколько со­
седних заголовков шрифтами одинакового кегля, то важнейший из этих 
заголовков может потеряться, поскольку будет недостаточно выделен. 
Многострочные заголовки рекомендуется набирать шрифтами более 
мелких кеглей -  на одну ступень ниже, чем однострочные.
Для набора газетных «шапок» -  над подборкой или полосой -  не­
обходимо использовать шрифты крупных кеглей, по крайней мере на 
одну, две, а то и больше ступеней, чем заголовки заметок, входящих 
в подборку. Оформляя заголовки, следует учитывать также и начерта­
ния шрифтов -  различия между ними по насыщенности, ширине, на­
клону и т. д. В целом же в последние годы в российских печатных СМИ 
отмечается тенденция к сокращению количества шрифтовых гарнитур, 
применяемых для оформления заголовков, до двух-трех. Тот же про­
цесс наблюдается и в зарубежной прессе. Это, на наш взгляд, отнюдь 
не ведет к обеднению информационной насыщенности или однообра­
зию заголовков. Как мы уже отмечали, даже с помощью двух гарни­
тур, за счет использования только различных начертаний шрифтов, 
варьирования их кеглей, а также сочетания набора прописными и строч­
ными литерами, иногда удается достичь не просто разнообразного, но 
и ясного, гармоничного оформления заголовков.
Озвучим еще одно серьезное противоречие практики реализации 
современной шрифтовой культуры. В настоящее время остро актуали­
зирована, на наш взгляд, проблема интеллектуальной собственности 
на разработки в данной сфере. Фирменная, полностью комплектная гар­
нитура имеет оригинальное название, учитывает все особенности на­
шего зрения и содержит важные оптические иллюзии, облегчающие 
восприятие. Как правило, полная гарнитура включает в себя 263 зна­
ка, в том числе все принятые в наборе спецсимволы.
Принятый в Российской Федерации 23 сентября 1993 года Патент­
ный закон направлен на поддержание баланса интересов изобретателей, 
дизайнеров, предпринимателей и всего общества в целом. Согласно ему 
шрифты попадают под категорию промышленных образцов. К любому 
образцу применяют правовую охрану, если он имеет конструктивные 
особенности, является новым и промышленно применимым. Право 
авторства принадлежит создателю и охраняется бессрочно. Также 
автор может быть и патентообладателем, но, как свидетельствует прак­
тика, это является привилегией лишь крупных фирм.
Путей обхода данного закона, как показало наше исследование, 
множество, но чаще всего это создание шрифтовых синонимов. Про­
стой пример: имеется со всех сторон защищенная торговая марка 
Helvetica конкретной торговой фирмы Linotype-Hell. Достаточно ско­
пировать с небольшими приближениями к оригиналу рисунок, снаб­
дить его другим названием, скажем Helios или Swiss 721, и перед вами 
уже три разных шрифта, права на которые принадлежат трем разным 
компаниям.
Глобальная Сеть практически разрушила территориальные границы 
для массмедиа, поскольку благодаря ей читатели могут обращаться 
к самой разнообразной информации и изданиям. И у профессионалов 
медийного цеха есть возможность улавливать основные оформитель­
ские тренды. Примечательно, что некоторые журналы городского уровня, 
в нашем случае -  выходящие в Нижнем Тагиле с населением около 
500 тыс. жителей, по уровню профессионализма дизайнеров ничуть 
не уступают многим общефедеральным изданиям. Проанализировав по 
десять номеров рекламно-развлекательных изданий для женщин 
«Chocolad’s» и «Я выбираю» за разные месяцы 2008-2010 годов, мы 
можем сделать вывод, что с точки зрения реализации модельного под­
хода к дизайну и оформлению типичные провинциальные глянцевые 
журналы в этот период сделали большой шаг вперед.
Несмотря на то, что рассматриваемые издания выходят нестандарт­
ным форматом А5, а их объем в среднем составляет 60-70 страниц, 
оформлены они весьма качественно. Во-первых, формат и объем рас­
сматриваемых изданий оптимальны, особенно учитывая, что соотноше­
ние «цена -  качество» важно для большинства горожан. Во-вторых,
если принять во внимание, что у них пока нет конкурентов в данной 
весьма низкой ценовой группе и у каждого из них своя целевая ауди­
тория, то весьма умело используются преимущества «глянца»: привле­
кательные обложки с небанальным рисованным шрифтом названий, 
броские фотографии, анонсы (афиши) «гвоздевых» публикаций. Иногда 
на обложках здесь размещают фотографии исключительно известных 
в городе людей. В-третьих, в рассматриваемых изданиях используется 
не один, а несколько видов верстки, различающихся своими характе­
ристиками. Первая из них -  форма, конфигурация материалов, пред­
ставленных на полосе. Это прямая и ломаная верстка. Наиболее часто 
встречается прямая верстка. Она проста, удобна, помогает быстрому 
выбору читателем интересующей его публикации. Встречается в рас­
сматриваемых изданиях и ломаная верстка, однако в некоторых случаях 
такие публикации затрудняют восприятие текста. Один из примеров 
неудачного использования ломаной верстки -  публикация «Драгоценные 
радости» (Chocolad’s. 2008. № 4. Май). В данном случае верстка вынуж­
дает читателя довольно долго искать продолжение и окончание текста. В про­
чем, эта ошибка типична не только для провинциального «глянца».
Очень важный показатель профессионализма верстальщика -  ха­
рактеристика видов верстки (соотношение высоты и ширины публи­
кации). Для размещения большинства публикаций в рассматриваемых 
изданиях обычно обращаются к вертикальной верстке, что закономер­
но, учитывая формат. Как и то, что в данных журналах иллюстрации 
«владеют инициативой», являясь главным ориентиром для читателя. С точки 
зрения шрифтового акцентирования можно отметить, что у дизайнера 
журнала «Chocolad’s» наблюдается стремление к использованию боль­
шого количества текстовых и титульных шрифтов, что приводит к пе­
строте оформления, мешает достижению единого стиля, не облегчает, 
а, наоборот, затрудняет восприятие текстов. Так, например, в № 14 
(2009) каждая публикация представлена в ином стиле, за рубриками 
не закреплены постоянные шрифты. Такое оформление вызывает ско­
рее отрицательные эмоции.
Важной тенденцией, влияющей на дизайн СМИ, является, наконец, 
и активно развивающийся процесс глобализации мирового информаци­
онного пространства. Ибо он предъявляет сегодня довольно жесткие 
требования к профессионалам, выпускающим в разных странах изда­
ния, использующие единый товарный знак. Яркие примеры успешной 
реализации подобного подхода -  популярные ролеполовые журналы 
«Cosmopolitan», «Men’s Health» и др. При этом внешний вид, в целом
дизайн и содержательные компоненты изданий четко регламентирова- 
ны правообладателем. Попавший в руки к читателю в любой точке мира 
номер должен соответствовать четко определенным канонам. И это 
позволяет не просто быть узнаваемым в той или иной стране, но и ре­
ализовывать единую маркетинговую стратегию продвижения СМИ.
В этом смысле показателен опыт многих массмедиа. Мы выбрали 
для анализа практически ни разу еще не попадавший в поле научных 
исследований в рамках модельного подхода журнал «Esquire», рассчи­
танный на мужскую аудиторию. На данный момент его редакционные 
коллективы представлены в восемнадцати странах. Отсчет истории из­
дания, первоначально рассчитанного лишь на североамериканскую 
аудиторию, ведется с 1933 года. В России журнал выходит с апреля 
2005 года с периодичностью 10 номеров в год, тираж в 2010 году со­
ставлял 100 тыс. экземпляров.
Существует ли единый оформительский стиль данного издания 
и можно ли говорить о шрифтовой культуре, характеризующей «Esquire» 
как журнал новой формации? С помощью каких показателей можно 
зафиксировать эволюцию данного издания и аналогичных с ним по типо­
логии? С этой целью мы провели сравнительный анализ постоянных эле­
ментов КГМ (композиционно-графической модели) 28 русскоязычных, 
англоязычных и испаноязычных выпусков «Esquire» за 2007-2010 годы.
Начнем анализ с первого элемента КГМ -  титула как «визитной 
карточки» любого СМИ. Впрочем, он у обоих изданий однотипный, 
включающий фирменное начертание «Esquire» (прил. 4, г). В титульный 
комплекс российского варианта журнала включена лишь самая необ­
ходимая информация: о дате выхода и о том, что это мужской журнал. 
На обложке испанского издания присутствуют те же атрибуты, но до­
бавлены слоган «Man at his best», адрес веб-сайта и рекомендованная 
цена. В обоих изданиях всего один анонс на первой полосе, что, на наш 
взгляд, явно обедняет возможности презентации содержания. Если про­
сматривать в архиве варианты использовавшихся обложек, то видно, 
что здесь в основном -  портреты американских актеров, причем у фото­
графий на обложке свой особенный стиль, определенный в первую 
очередь цветовым решением.
Для российского издания характерен многоуровневый заголовоч­
ный комплекс, причем отличающийся большим внутрибуквенным про­
светом. Рубрика и заголовок, как правило, набраны шрифтом из одной 
гарнитуры, заголовок -  прописными буквами, шрифт при этом чаще
всего используется без засечек, основные и соединительные штрихи 
одинаковой толщины. Если есть подзаголовок, то он набран тем же 
шрифтом, что и рубрика, но меньшим кеглем. Важным элементом дан­
ного рода комплекса является также лид, исполненный в аналогичной 
шрифтовой гарнитуре. Превалирующее сочетание цветов на полосах -  
черно-белое. В целом этот вариант оформления можно охарактеризо­
вать как утилитарно-прагматический.
Зарубежные же дизайнеры представляют читателям более разнооб­
разную цветовую гамму, что заметно «оживляет» полосы. Предполо­
жим, что это обусловлено маркетинговой стратегией при реализации 
издания в условиях более жесткой конкуренции в Европе и Латинской 
Америке. В дизайн-макетах также используется более крупный шрифт 
заголовочных комплексов. Внутрибуквенные просветы средней вели­
чины, межбуквенные интервалы узкие, шрифт не выглядит легким, но 
зато, если можно так выразиться, стильным. Названия разделов рас­
полагаются на цветной плашке. Заголовок, набирается шрифтом из той 
же гарнитуры, что и название раздела, но начертание его толще, что в 
совокупности с названием рубрики, также находящейся на цветной плаш­
ке, усиливает эмоционально-смысловые компоненты восприятия.
Выбор шрифта основного текста для издания -  это всегда не толь­
ко вопрос дизайнерского вкуса. Исследователь А. В. Тарбеев совер­
шенно справедливо относит шрифт к числу главных элементов фир­
менного стиля газет и журналов30. Дизайнеры испаноязычных, а также 
англоязычных изданий чаще всего используют одностилевые и легко­
узнаваемые шрифты. В анализируемых нами изданиях они к тому же, 
как показал анализ, удобочитаемые: основные и соединительные штри­
хи одной толщины, шрифт имеет засечки, некоторые буквы (а, с, g, г, 
j, f) сопровождаются приятной глазу округлостью. Способствуют это­
му и достаточно большие межбуквенные просветы, хотя кернинг (рас­
стояния между парами символов) и трекинг (расстояния между груп­
пами символов) отнюдь не широкие, скорее даже узкие. Главное дос­
тоинство данной гарнитуры в том, что шрифт не кажется тяжелым, но 
при этом почти не оставляет «воздуха».
Основной чертой КГМ англоязычного и испаноязычного варианта 
Esquire является то, что модель насыщена различными элементами 
графического дизайна, цветовыми выделениями. Здесь также очень
30 См.: Тарбеев А. В. Шрифтовой дизайн и оформление современного россий­
ского журнала // Вестн. Моск. ун-та. Сер. 10. Журналистика. 2004. № 4. С. 39.
активно используются выразительные возможности шрифтовых гарни­
тур, вариативная верстка на различное число колонок и т. д. В сово­
купности это дает нам возможность говорить о тенденции взаимовли­
яния медиаканалов и сравнить данный дизайнерский подход с теми, 
которые используют в своей деятельности современные web-мастера. 
Наглядно это отражено на собственном сайте массмедиа, в частности, 
в его испаноязычной версии -  http://esquire.es/ и оригинальной англо­
язычной, в особенности рассчитанной для получения по мобильной 
связи -  http://www.esquire.com/the-side/esquire-ipad-app.
Шрифт для основного текста русскоязычного издания базируется 
на той же «фирменной» гарнитуре, что и проанализированный выше, 
но он более легкий. Его основные и соединительные штрихи тоньше, 
чем в оригинальном шрифте, и внутрибуквенные просветы из-за этого 
кажутся больше. Общими остаются пропорции буквы и сама форма, 
концевые округлые элементы и засечки. В целом текст более светлый 
и воздушный, не выглядит громоздким даже при больших объемах. 
Это подчеркивает, что данный вариант журнала не рассчитан лишь на 
быстрое чтение. Для издания характерно также то, что расстояние меж­
ду колонками увеличено до 11 мм.
В целом русскоязычная модель журнала, на наш взгляд, в большей 
степени тяготеет к общественно-политической, нежели только к развле­
кательной тематике и аналитике. В частности, исходя из сугубо офор­
мительских тенденций, отметим, что текст организуется в первую оче­
редь не за счет разделительных элементов, а за счет «воздуха», кото­
рый освобождается посредством более легкого шрифта и меньшего 
кегля, чем в англоязычной и испаноязычной версиях. Стиль иллюстри­
рования полос фотографиями и инфографикой можно назвать прагма­
тично-информативным: иллюстрации не только не абстрактно-изобра­
зительные (и никак не из архива, как иногда бывает в других версиях 
журнала), но несут в себе как информационную, так и эмоционально­
выразительную нагрузку. Они также в большинстве случаев контраст­
ные, полноформатные, чаще всего представленные с повышенной 
«резкостью». Иногда фотографии являются доминантными в отображе­
нии основной темы, а текст только дополняет их.
Итак, на основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, 
что процесс глобализации мирового информационного пространства 
находит отражение и в реализуемых современными дизайнерами мо­
делях изданий, в том числе в композиционно-графических (прил. 8, а -
пример внесения в текст элементов оформления, характерных для Ин­
тернета, в частности цвета и подчеркивания гиперссылок). Но раз­
витие творческих процессов сегодня представлено в двух направлени­
ях -  информационно-развлекательном и собственно аналитическом. 
Поскольку последнее в эпоху информационной революции является, по 
мнению экспертов, главным типологическим преимуществом традици­
онной периодической печати, то праісгикой актуализирован подход, при 
котором данного рода модели в совокупности с реализацией прагма­
тических аспектов должны учитывать такой важнейший фактор, как 
удобочитаемость текстов.
Информационно-развлекательная КГМ имеет тенденцию все боль­
шего сближения с web-дизайном, поскольку практически обязатель­
ным является сегодня представление и варианта популярных изданий 
для получения по мобильной связи. Приложение 1, г иллюстрирует, как 
может быть практически осуществлено в массмедиа вынесение в зону 
логотипа адреса официального сайта издания, что сразу стало одним 
из элементов самого логотипа. Можно также сделать вывод, что мно- 
гогарнитурность не мешает журналу выглядеть уникальным, стильным 
и быть удобочитаемым. Это, на наш взгляд, основной показатель про­
фессионализма дизайнеров.
Сошлемся также на мнение эксперта, известного газетного дизайне­
ра Владимира Скоробогатько, высказанное им на одном из семинаров 
для журналистов местных газет: «Чтобы впечатлить визуально ориенти­
рованную аудиторию, коллегам из газет и журналов требуются приемы 
неординарные. Поэтому все чаще говорят о визуализации печатных 
СМИ, о наступлении эпохи клипового сознания -  возникшего как у по­
требителя, так и у производителя информации. Всякое событие подается 
средствами стремительной мультяшки: крошится, дробится на “кадры”, 
на “окна”, “кусочки”, зрительно привлекательные... Время словесных 
“кирпичей” на полполосы в большинстве газет ушло в прошлое»31.
Так ли это на самом деле -  покажет время. Но то, что должно из­
мениться отношение к представителям дизайнерского цеха, сомнения 
не вызывает. Ведь именно их интеллект, креативность, компетентность, 
профессиональный уровень во многом определяют сегодня лицо лю­
бого массмедиа.
31 http://www.ruj.ru/2010/100611-5.htm (дата обращения: 24.06.2010).
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
На основе проведенного синхронного анализа объекта изучения и 
эмпирического материала, представленного новейшей практикой СМИ, 
можно, на наш взгляд, прийти к следующим выводам:
1. Проблема текста и форм его трансляции является одной из цен­
тральных в гуманитарных науках. Возникновение новой модели инфор­
мационного взаимодействия в современном обществе было обуслов­
лено многими факторами, но в первую очередь -  процессами глобали­
зации и перманентного технологического совершенствования каналов 
передачи информации.
2. В новейший период особую актуальность приобретают пробле­
мы формирования и развития информационной культуры общества, 
а также взаимовлияния различных типов СМИ, во многом обусловли­
вающие модификации мировоззрения, идентичности личности XXI века.
3. Вместе с тем конвергентные возможности современной журна­
листики, особенно в части реализации конкретных практик, далеко не 
всегда оказываются в центре внимания исследователей. В частности, 
это касается газетно-журнального шрифта -  уникального компонента 
информационной культуры, который в данном аспекте еще не подвер­
гался комплексному изучению в отечественной филологической науке, 
а анализировался чаще всего лишь с точки зрения его прагматически 
обусловленной текстовой функциональности.
4. Деятельность СМИ в большинстве случаев аксиологична и на­
правлена на распространение системы взглядов на мир, структуриро­
ванных согласно определенной совокупности ценностей. Шрифт игра­
ет важнейшую роль в формировании картины мира. Поэтому представ­
ляется возможным и плодотворным для изучения влияния данного 
феномена на социальную адаптацию отдельной личности и различных 
аудиторных групп СМИ применять социокультурный подход, в рамках 
которого общество рассматривается как единство культурного и соци­
ального.
5. При характеристике объекта исследования учитывалась парадиг­
ма толерантности как непременной составляющей деятельности масс- 
медиа XXI века, что позволило подтвердить гипотезу о том, что эффек­
тивный межкультурный диалог в современном российском обществе 
обусловлен как изменениями ментального (содержательного) характе­
ра, так и собственно технологическими новациями.
6. Имеющий место в работе системно-интегративный подход позво­
лил прийти также к выводу, что сущность информационной культуры, 
являющейся одной из форм актуальной культуры, должна определять­
ся с учетом доминирования ее визуальных составляющих -  в нашем 
случае изобразительных компонентов печатных СМИ в целом и шриф­
та как носителя смысла, эмоций, авторских и дизайнерских интенций 
в частности. А усвоение современной информационной культуры на­
ряду с этим предполагает также овладение аудиторией новыми техно­
логиями получения и видоизменения в собственных интересах различ­
ного рода информационных продуктов.
7. Осуществленный в исследовании анализ показал, что современ­
ную шрифтовую культуру массмедиа можно определить как сложную 
знаковую систему, функционирующую в информационном простран­
стве и включающую в себя элементы общей культуры: как общеприня­
тые -  артефакты, исторические традиции, эстетические ценности, ху­
дожественные нормы и правила, текстовую выразительность и др., так 
и присущие только ей -  профессионализм субъектов творческой дея­
тельности, выражающийся в их мировоззрении и реализованных на 
практике инструментальных компонентах, а также в установках праг­
матической направленности, художественном вкусе, коммуникабель­
ности, соответствующих ресурсах общефилологического и психофи­
зического характера и т. п.
8. Несмотря на отраженную в ряде научных работ и публикаций 
практиков тенденцию рассматривать шрифт лишь как вспомогательный 
элемент текстовой культуры, мы доказали, что если на «доцифровом» 
этапе развития полиграфии и периодической печати это было законо­
мерно, то в сегодняшних условиях газетно-журнальный шрифт стано­
вится не просто равноправным компонентом формирования и развития 
информационной культуры любого социума, но и своего рода законо­
дателем моды в безбрежном интернет-пространстве. Обусловлено это 
привычкой аудитории к традиционным шрифтовым гарнитурам и их 
начертаниям, факторами удобочитаемости и эргономичности, а также 
причинами организационного и этико-правового характера.
9. В результате обобщения многочисленных научных источников 
и согласно полученным в ходе исследования данным мы утверждаем,
что существенным аспектом практической реализации новейших форм 
информационной деятельности является императив интерактивности 
массмедиа, в качестве одного из проявлений которой можно выделить 
гипертекстуальность. При ее посредстве для отдельных реципиентов 
и для аудитории в целом актуализируется не только проблема понимания 
смыслов необходимой индивиду информации, но и происходит активи­
зация начального этапа ее восприятия и оперативного отбора в неопре­
деленно большом массиве ненужной.
10. Анализ эмпирических данных, полученных автором как само­
стоятельно, так и из других источников, позволил сделать важный 
вывод о том, что рассмотрение особенностей современного виртуаль­
ного дискурса, исследование возможностей гипертекста как тексто­
порождающего устройства невозможно не только без учета аспекта 
профессионализации web-дизайна, но и без влияния сформировавших­
ся за многие десятилетия традиций газетно-журнального оформления. 
В свою очередь, Интернет-культура, (а нередко и технологические воз­
можности, которые глобальная Сеть предоставляет квалифицирован­
ным пользователям) накладывает отпечаток на процессы выпуска оф­
лайновых и особенно онлайновых версий периодических изданий. 
Связана эта тенденция взаимовлияния, в частности, и с появлением 
новейшего стандарта HTML-5.
11. Вместе с тем преобладание в шрифтовых предпочтениях дизай­
неров массмедиа и web-мастеров лишь одной какой-то группы шриф­
тов (оно может быть обусловлено их сугубо прагматическими харак­
теристиками, в частности эргономическими показателями) не только 
унифицирует медиапространство, но и ограничивает возможности по­
тенциальной аудитории и отдельных реципиентов по многим парамет­
рам, включая прежде всего удобочитаемость текстов, их эстетические 
характеристики, допустимые гигиенические показатели. Зачастую это 
бывает обусловлено и легкостью «скачивания» из Интернета или неза­
конного тиражирования тех или иных групп шрифтов. В итоге -  обед­
нение и стандартизация шрифтовой палитры печатных СМИ, особенно 
местных, и явное нарушение Закона об авторском праве.
13. Как показало проведенное исследование, функционирование 
медиатекста с точки зрения сформулированной проблематики продук­
тивно рассматривать также с учетом ряда особенностей, синтезирую­
щих технологические, жанровые и собственно семантические состав­
ляющие текстов, сообразно которым:
-  шрифт является не только одним из важных показателей культу­
ры издания, но и носителем смысла и авторских интенций;
-  подготовленный дизайнер с помощью умелого выбора гарнитур 
может придать тексту нужный эмоциональный оттенок, создать опре­
деленный графический образ;
-  по итогам анализа практической деятельности СМИ, включенных 
в эмпирическую базу исследования, выделены и описаны три типа 
наиболее продуктивных приемов, составляющих психологический кон­
текст текстовой выразительности: символика цвета, нестандартная 
верстка, оперирование инфографическими элементами;
-  внедряя в повседневную практику работы медиадизайнера осно­
вы эффективного моделирования процессов восприятия и психологи­
ческого воздействия, а также элементы навигации, можно существен­
но повысить вероятность того, что тот или иной текст будет замечен, 
прочитан и запомнится целевой аудиторией;
-  методы социально-лингвистического моделирования газетных 
текстов, в том числе и с учетом выразительных возможностей шриф­
тов, в условиях возрастания конкурентной борьбы во всех сферах 
медиадеятельности также способствуют формированию и развитию 
визуальной культуры как массовой аудитории, так и отдельных ее 
групп.
14. Сформулированная проблема позволила обозначить в работе 
принципиальный для современной эпохи механизм конструирования 
идентичности СМИ, который можно противопоставить процессу деин­
дивидуализации массмедиа в неограниченно широком для любого че­
ловека, благодаря Интернету, информационном пространстве. Вместе 
с тем опыт ведущих отечественных и зарубежных периодических из­
даний, имеющих качественно и творчески разработанную мультимедий­
ную «начинку» и эффективно работающих со сложными, комбиниро­
ванными инструментами, свидетельствует, что перспективы развития 
модифицированных онлайн-версий традиционных печатных СМИ, раз­
вивающихся на основе своих офлайновых прототипов, связаны, с одной 
стороны, с выработкой и в данной сфере собственной информацион­
ной политики, а с другой -  с сохранением визуальной индивидуально­
сти, прежде всего имиджевой и шрифтовой.
15. Теоретический и эмпирический анализ также показал, что сим­
биоз и конвергенция «традиционных» и «новых» средств массовой ком­
муникации, смена парадигм мышления людей, особенно молодежи,
характеризуются сегодня и процессом активного развития медиабло­
гов печатных СМИ, и тем, что блоггеры-журналисты по сути разработа­
ли новый подход к структурированию и управлению информационно­
смысловыми потоками.
16. В целом же, по результатам проведенного нами исследования, 
имеются все основания полагать, что, учитывая степень влияния медиа­
дизайнеров на формирование реализуемых моделей изданий, а следо­
вательно и на предпочтения аудитории СМИ в целом, необходимо обратить 
самое пристальное внимание на процесс формирования и развития 
профессиональной культуры представителей данной группы. С одной 
стороны, содержательная, оформительская и аксиологическая парадиг­
мы представления аудитории медиатекстов не должны прерывать исто­
рическую традицию развития отечественной журналистики, в то же 
время специалистам новой формации необходимо в полной мере учи­
тывать изменения социального и технологического характера.
17. Работая над проблемой исследования, автор в русле компетент- 
ностного подхода сформулировал, а также апробировал в учебном 
процессе на факультете журналистики УрГУ и при проведении семи­
наров для дизайнеров и верстальщиков местных печатных СМИ ряд 
методик активизации творческого мышления:
-  развитие системного подхода к оценке готовящегося к публика­
ции текста, учитывающего его реальные и потенциальные смысло- 
и формообразующие компоненты;
-  формирование способностей решать возникающие проблемы в 
контексте активного использования возможностей композиционно-гра­
фической модели издания (обязательна ее разработка в случае отсут­
ствия таковой);
-  внедрение в повседневную работу редакционных отделов прин­
ципов представления информационных продуктов в соответствии с су­
ществующей «книгой стилей»;
-  поощрение стратегии использования мультимедийных возможно­
стей текстов;
-  стимуляция концептуальных форм организации диалоговых отно­
шений с аудиторией СМИ.
18. Исследование газетно-журнального шрифта как компонента 
информационной культуры современного общества открывает перспек­
тивы и пути дальнейшего теоретического изучения данного объекта. На 
наш взгляд, они связаны в первую очередь с доминированием комму­
никативного аспекта в различных видах сетевой журналистики, а сле­
довательно, в разработке в этих условиях теоретико-методологическо­
го инструментария как для повышения эффективности традиционных 
периодических изданий, так и для развития процессов дальнейшего 
взаимовлияния массмедиа. Системное обновление технологической 
и полиграфической базы СМИ, тенденция разработки для них уникаль­
ных шрифтовых мультигарнитур, на наш взгляд, актуализируют про­
блему профессионализации, отбора и определения форм и методов 
перманентного повышения квалификации кадров медиадизайнеров. 
Следовательно, теоретико-методологическое обоснование принципов 
профессиональной культуры и их практическая реализация также бу­
дут важны на различных этапах развития российского общества. 
К тому же современная практика дает все основания предположить по­
явление в ближайшем будущем метатеории медиа, в которой непремен­
но будет место и для анализа роли шрифта как компонента информаци­
онной культуры.
Примерная тематика рефератов 
по дисциплине «Техника и технология СМИ»
1. Новые технологии в производстве печатных СМИ.
2. Экранная, цифровая и аналоговая цветопробы. Значение цвето­
пробных отпечатков при производстве полиграфической продукции.
3. Возможности использования цифровых и аналоговых фотокамер 
в СМИ.
4. Выбор бумаги в зависимости от вида печатной продукции.
5. Цифровая печать переменных данных.
6. Плоская печать. Виды плоской печати. Особенности изготовле­
ния печатных форм.
7. Печатание газеты офсетным способом. Разнообразие технологии 
и техники при выпуске газет разного типа.
8. Перспективы использования флексографской печати в СМИ.
9. Наборные процессы в периодических изданиях. Возможности 
ввода и передачи текстовой информации.
10. Децентрализация периодических изданий. Способы передачи 
информации полиграфическим предприятиям.
11. Основы воспроизведения одноцветных, многокрасочных и пол­
ноцветных оригиналов.
12. Современная электронная редакционно-издательская техника и 
ее роль в повышении эффективности журналистского труда.
13. Структура современного издательства. Организация локально­
вычислительной сети.
14. Специальные виды печати. Возможности использования в СМИ.
15. Оперативная полиграфия. Выбор оборудования и способа пе­
чати.
16. Тенденции развития полиграфической техники.
17. Высокая и глубокая печать: преимущества и недостатки.
18. Этапы развития полиграфической техники.
19. Техническая организация электронного издательства.
20. Обзор программного обеспечения для редакционной подготов­
ки СМИ.
21. Обзор настольных издательских систем.
22. Аналоговые и цифровые модемы.
23. Типы сканирующих устройств, преимущества и недостатки.
24. Цифровые фотокамеры. Возможности использования в журна­
листике.
25. Микрокомпьютеры и персональные коммуникаторы. Возмож­
ности ввода и передачи информации.
Тематика курсового проектирования
1. Современная информационная культура: научно-практическая 
проблема и факторы влияния на развитие печатных СМИ.
2. Конвергенция как тренд развития современных периодических 
изданий.
3. Новейшие тенденции оформления периодических изданий.
4. Композиционные концепции издания (полоса, обложка, заголо­
вочные комплексы и иллюстрации).
5. Тематическая структура издания.
6. Композиционно-графическая модель издания: понятие, разработ­
ка, пути эффективной реализации на практике.
7. Подготовка системного плана пояснительной записки к КГМ 
издания как научно-практическая проблема.
8. Эффективное макетирование типовой полосы печатного СМИ.
9. «Книга стилей» печатного СМИ: модельный подход к ключевым 
разделам и рубрикам.
10. Моделирование размерных характеристик издания.
11. Разработка блочного стандартного макета полос как научно- 
практическая проблема.
12. Подготовка макета-эталона: отечественный и зарубежный опыт.
13. Сравнительный анализ оформления изданий с четко выражен­
ной композиционно-графической моделью (не менее двух типов СМИ).
14. Практическая разработка композиционной концепции издания 
(полоса, обложка, заголовочные комплексы и иллюстрации) с учетом 
аудиторных характеристик.
15. Разработка тематической структуры издания: сравнительный 
анализ.
16. Оформление композиционно-графической модели издания 
(практика анализа и реализации).
17. Удобочитаемость издания как научно-практическая проблема.
18. Изобразительный ряд современного массмедиа.
19. Карикатура и рисунок как компоненты текстов современных 
печатных СМИ.
20. Шрифтовая культура массмедиа.
21. Современные исследователи информационной культуры (рефе­
рирование основных работ авторов).
22. Профессиональная культура дизайнера СМИ.
23. Специфика уникального оформления изобразительных компо­
нентов печатных СМИ (на примере 2-3 изданий).
24. Влияние глобализационных процессов на развитие печатных 
СМИ России.
Примерный перечень 
контрольных вопросов и заданий 
для самостоятельной работы и проверки знаний
1. Перечислите аппаратные средства для ввода и передачи тексто­
вой информации.
2. Какие типы компьютеров целесообразно использовать журнали­
сту, находясь в командировке?
3. Назовите основные этапы развития ЭВМ.
4. Что помогает преодолеть зашумленность линий связи при пере­
даче сигнала посредством модема?
5. Какие программные средства необходимы для ввода текстовой 
информации?
6. В каком случае при наборе текста используется дефис, короткое 
и длинное тире?
7. Когда применяется неразрывный пробел?
8. Назовите этапы развития наборных процессов.
9. Перечислите основные цветовые системы. Почему в телевидении 
и полиграфии нельзя применять единую цветовую систему?
10. Что такое линиатура растра?
11. Назовите причины появления муара.
12. Как происходил процесс цветоделения до использования ком­
пьютерной техники?
13. Назовите типы сканирующих устройств и определите целесо­
образность их применения для различных типов изданий.
14. В чем разница между растровой и векторной графикой?
15. Перечислите форматы хранения графических файлов.
16. Что такое Интернет?
17. Какие сервисы Интернета удобнее использовать для поиска 
и передачи информации?
18. Что такое поисковая система?
19. Почему электронные издания в одних случаях используют язык 
HTML, а в других предоставляют публикации в формате PDF?
20. Чем графическая станция отличается от рабочей станции для 
ввода текстовой информации?
21. Какие настольные издательские системы вам известны?
22. В чем принципиальные различия формирования растровых то­
чек на фотоформе в лазерных принтерах и фотонаборных автоматах?
23. Чем отличается аналоговая цветопроба от цифровой?
24. Назовите типы фотонаборных автоматов.
25. Перечислите элементы структуры высокоскоростной редакци­
онной сети.
26. С какой целью используются ИБП?
27. Назовите принцип соединения компьютеров в сети.
28. Чем коммуникационный сервер отличается от файлового?
29. Какие цифровые носители используются для долговременного 
хранения информации?
30. Что такое RAID?
31. Что такое децентрализация печати?
32. Назовите варианты передачи информации в удаленные типо­
графии.
33. В чем принципиальное различие между факсимильной переда­
чей изображения и передачей файла печати?
34. В каких случаях целесообразен централизованный выпуск пе­
чатной продукции?
35. Для чего нужен спуск полос?
36. Как производится ручной монтаж фотоформ?
37. В чем преимущества электронного монтажа перед ручным?
38. В чем различие между формной пластиной и печатной формой?
39. Кого считают изобретателем бумаги?
40. Какие виды воспринимающей поверхности использовали до 
широкого внедрения бумаги?
41. Перечислите основные характеристики бумаги.
42. Назовите основные типы бумаг.
43. Назовите основные способы печати.
44. Перечислите виды печати для высокого, глубокого и плоского 
способов печати.
45. В чем принципиальная разница ротационных машин от плоско­
печатных?
46. Для какого способа печати применяются тигельные машины?
47. Что такое ракель и в каких печатных машинах он используется?
48. Для какого вида или способа печати можно использовать но­
вые технологии?
49. В каком способе печати образуется переменная печатная форма?
50. Назовите операции брошюровочных и отделочных процессов.
51. Перечислите послепечатные процессы для известного вам жур­
нала.
52. Применяется ли операция «сталкивание» в послепечатных про­
цессах центральных газет?
53. В каких типах СМИ используются отделочные процессы?
54. Чем отличается ламинированная поверхность от лакированной?
55. Что такое полиграфия?
56. Назовите основные этапы воспроизведения полиграфического 
материала.
57. Что такое фотонабор?
58. Чем отличаются штриховые оригиналы от полутоновых?
59. Как осуществляется процесс цветоделения?
60. Чем отличается ротационная машина от плоскопечатной?
61. Какие полиграфические процессы осуществляются в пунктах 
децентрализованной печати?
62. В чем проявляется инерционность зрения человека?
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